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Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh Dining 
Atmospherics, Perceived Value, Attitude Towards Impulse Buying, dan 
Behavioral Intention towards Impulse Buying di Restoran Double Decker Solo 
Baru. Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode 
Personally Administrated Questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan kuesioner 
kepada responden dan mengambil kuesioner dengan tujuan agar tingkat 
pengembalian kuesioner terjaga dalam periode waktu relative pendek. Dengan 
teknik pengambilan sampel sebanyak 150 responden yaitu konsumen dari 
Restoran Double Decker Solo Baru yang berkunjung sebanyak satu kali dan 
berniat untuk melakukan kunjungan selanjutnya. Uji yang dilakukan  adalah uji 
normalitas dan uji reliabilitas, dan menggunakan Structural Equation Model 
(SEM) yang dibantu dengan program aplikasi AMOS. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa variabel independen yaitu Behavioral Intention towards 
Impulse Buying mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap variabel 
dependen yaitu Dining Atmospherics, dan variabel dependen yaitu Dining 
Atmospherics dan Perceived Value juga mempunyai pengaruh signifikan positif 
terhadap variabel pemediasi yaitu Attitude Towards Impulse Buying, kemudian 
Variabel pemediasi Attitude Towards Impulse Buying juga mempunyai pengaruh 
signifikan positif dengan variabel independen yaitu Behavioral Intention Towards 
Impulse Buying.   
 
Kata Kunci: Dining Atmospherics, Perceived Value, Attitude Towards Impulse 
Buying, Behavioral Intention towards Impulse Buying 
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THE EFFECT OF DINING ATMOSPHERICS TO PERCEIVED VALUE, 
ATTITUDE TOWARDS IMPULSE BUYING, AND BEHAVIORAL 
INTENTION TOWARDS IMPULSE BUYING  
 (Object Study at Double Decker Restaurant in Solo Baru)  
ABSTRACT 
The purpose this study is to examine the influence of Dining Atmospherics, 
Perceived Value, Attitude Towards Impulse Buying, and Behavioral Intention 
Towards Impulse Buying in Restaurant Double Decker Solo Baru. Data collection 
methods in this study using the method Personally Administrated Questionnaires, 
is researchers submit questionnaires to respondents and take the questionnaire 
with the aim that the return of questionnaires maintained in a relatively short 
period of time. With the technique of sampling as much as 150 respondents from 
consumers of Restaurant Double Decker Solo Baru who visited one times and 
behave to visited again. The test is tested by normality and reliability test, and 
using Structural Equation Model (SEM) assisted by AMOS application program. 
The results showed that the independent variables of Behavioral Intention have a 
significant positive influence on the dependent variable that is Dining 
Atmospherics and Perceived Value, and the dependent variable that is 
Atmospherics also have a significant positive effect on the mediating 
variable,Attitude Towards Impulse Buying, then the Attitude Towards Impulse 
Buying has a positive significant influence with independent variables of 
Behavioral Intention Towards Impulse Buying. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Lingkungan fisik yang sengaja dibuat (servicescape) memiliki peran penting dalam 
mempengaruhi perilaku konsumen pada lingkungan jasa. Penataan servicescape yang baik 
menentukan keberhasilan sebuah bisnis yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Namun, 
pentingnya dimensi servicescape tertentu dan persepsi pelanggan mengenai dimensi tersebut 
dapat berbeda pada tiap organisasi yang menawarkan jasa Baker (1996). Del.I. Hawkins dan 
David L. Mothersbaugh, dalam Liu & Jang (2009),  menyatakan bahwa, “Atmosphere is referred 
to as servicescape when describing a service business such as a hospital, bank, or restaurant.” 
Yang artinya atmosfir berkaitan dengan serviscape untuk mendeskripsikan pada sebuah jasa 
bisnis yang meliputi  rumah sakit, bank, atau restoran (Dining Atmospherics).  
Para praktisi marketing maupun peneliti, menunjukkan minat yang terus bertumbuh 
terkait dengan pengaruh atmospherics pada consumer behavior. Banyak penelitian yang digali 
untuk menginvestigasi pengaruh atmospherics baik terhadap perceived value, satisfaction, 
maupun behavioral intention pada berbagai aspek bidang jasa Liu dan Jang (2009). Tugas 
penyedia layanan adalah mengelola bukti untuk mewujudkan yang tidak berwujud Kotler (2000). 
Bukti fisik (physical evidence) dari sebuah jasa dapat dilihat melalui bangunan, interior design, 
perlengkapan, seragam dari karyawan, tanda-tanda, materi yang dicetak dan petunjuk yang 
terlihat, penggunaan warna, aroma, dan suara. Semua itu menghasilkan bukti nyata dari sebuah 
citra perusahaan dan kualitas jasa Lovelock (2007). Jadi, untuk menciptakan pengalaman 
tersebut, sudah menjadi keharusan bagi industri jasa untuk menciptakan servicescape melalui 
physical evidence yang unik, menarik, mudah diingat, dan menyenangkan sehingga bisa menjadi 
faktor pendorong terbentuknya perceived value, attitude towards impulse buying, dan behavioral 
intention towards impulse buying yang diharapkan.  
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Menurut Babin dan Attaway (2010) faktor-faktor atmosferik dapat mempengaruhi 
perasaan subyektif yang dialami pelanggan di toko tersebut dan hal tersebut mempengaruhi nilai 
berbelanja (shopping value). Tentu saja hal tersebut juga berlaku bagi lingkungan fisik atau 
dining atmospheric. Baker et al., (2002) menemukan hubungan antara persepsi desain toko dan 
persepsi tentang harga atau uang yang harus dibayarkan. Oleh sebab itu, Ullakonoja (2011) 
mengatakan bahwa elemen-elemen disain toko mempengaruhi persepsi yang para pelanggan 
miliki tentang tingkat harga yag diberlakukan oleh toko tersebut. Ahtola (1985) menemukan 
bahwa diperkirakan sekitar 50% pelanggan membeli tanpa rencana membeli sebelumnya, 
sehingga dengan daya tarik atmosferik mudah bagi pelanggan untuk mampir dan menikmati 
pelayanan yang diberikan oleh restoran. Para pelanggan yang semula hanya bermaksud untuk 
jalan-jalan semata, tanpa berencana untuk melakukan pembelian apapun, sering tertarik dengan 
atmosferik restoran tertentu dan ingin mencoba makanannya. Dari atmosferik yang menarik dan 
terkesan mewah, bahkan sebelum masuk restoran tersebut, bisa jadi pelanggan sudah dapat 
memperkirakan harga dari makanan di restoran tersebut. Ahtola (1985) dalam Chen and Hsieh 
(2011) menemukan bahwa alasan yang meningkatkan perceived value pelanggan adalah 
atmosferik toko atau restoran. Choi dan Kim (2013) menemukan bahwa kepuasan pelanggan 
meningkat seiring dengan persepsi nilai fungsional, emosional, dan sosial. Hal ini menunjukkan 
bahwa para pelanggan akan mempertimbangkan nilai sosial dan emosional sebagai faktor penting 
bagi kepuasan pelanggan. Cronin et al., (2000) menemukan bahwa perceived value memiliki 
pengaruh penting dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan 
kemudian mempegaruhi minat behavioral. Wen et al., (2012) juga menemukan bahwa perceived 
value memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Dapat dikatakan bahwa atmosfer termasuk salah satu strategi pemasaran yang 
mempengaruhi perilaku konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian Heung dan Gu (2012) 
mengungkapkan atmosfer restoran memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan niatan 
perilaku konsumen. Hasil penelitian Qin dan Prybutok (2009) menunjukkan bahwa variabel 
customer satisfaction tidak hanya memberikan kontribusi yang signifikan terhadap perceived 
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value melainkan juga kepada behavioral intention sebagai sebuah strategi untuk menarik 
konsumen amerika mengunjungi restoran korea dalam lingkup dining atmospherics. Studi 
tentang faktor situasional, yaitu variabel lingkungan fisik atau atmosfer, menunjukkan bahwa 
lingkungan fisik terbukti dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen lebih kuat 
dibandingkan pengaruh produk yang ditawarkan Stoltman et al., (1999). Fenomena saat ini 
restoran dan cafe tidak hanya dikunjungi konsumen untuk mencari makanan ataupun minuman 
saja, tetapi tidak jarang dijadikan konsumen sebagai tempat berkumpul, pertemuan bisnis, dan 
sekaligus dapat dijadikan tempat untuk bernostalgia bersama keluarga, teman, dan sahabat Para 
konsumen mencari tempat-tempat yang menarik, tenang, dan santai. Penataan ruang restoran 
diupayakan senyaman mungkin bagi pengunjung agar memberikan suasana ruang yang berkesan 
bagi pengunjung. 
Perkembangan bisnis kuliner di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir bahkan semakin 
masif. Dalam bisnis kuliner, rasa produk yang enak sudah wajib hukumnya. Namun, rasa enak 
saja tidak cukup, tanpa kreatifitas, inovasi produk, dan konsep pemasaran yang matang usaha 
kuliner bisa gulung tikar terlindas persaingan yang kian ketat. 
Berbagai restoran dengan konsep dan ide yang menarik marak bermunculan saat ini, 
Double Decker adalah salah satunya. Restoran ini memperkenalkan tempat makan kasual yang 
menggabungkan suasana Amerika tahun 1950‟an dengan bus tingkat ikon dari London Double 
Decker. Selain itu, semua serba colorful serta ada sentuhan pop art. Disini kita bisa temukan 
gimmick properti seru, seperti popcorn stall, retro gas station, mainan hingga jukebox. Restoran 
baru ini merupakan cabang pertama Restoran Double Decker di Asia Tenggara. Ide dari restoran 
ini adalah untuk menciptakan suasana hangat, menyenangkan dan nyaman yang berpadu dengan 
penyajian makanan berkualitas dalam lingkungan yang ramah, sangat cocok untuk keluarga 
muda beserta dengan anak-anaknya. Keunikan dining atmospherics yang coba dibangun oleh 
Double Decker merupakan salah satu strategi bersaing yang bisa mendiferensiasikan dengan 
restoran lainnya. Manajemen restoran berharap dengan keunikan dining atmospherics yang ada 
mampu membuat impulse buying bagi konsumen untuk berkunjung kesana. 
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Restoran ini terdiri dari 3 lantai, lantai 1 menampilkan keceriaan, suasana terkenal New 
York Times Square. Main area-nya adalah sekitar panggung ala pertunjukkan tahun „50an. Ada 
sign besar “Welcome to Fabulous 50’s”. Setiap weekend malam, stage diisi dengan music 
performance atau sulap. Tak jarang band yang sedang melantunkan musik ini menawarkan 
pengunjung untuk merequest lagu untuk dinyanyikan. Selain tempat duduk di sekitar panggung, 
pengunjung juga bisa juga memilih tempat yang ditata seperti teras café atau pojok pom bensin 
yang colorful. Lantai 2 dirancang khas pinggiran kota 1950‟an, tamu dapat menikmati suasana 
pengalaman bus Double Decker London. Begitu naik tangga, kita akan menemukan tempat 
duduk ala rumah di Amerika era „50-an, lengkap dengan ruang keluarga serta ruang makan. 
Terdapat sofa dan televisi. Bagian balkonnya berbentuk bus. Di dalam bus merah tersebut ada 
tempat duduk plus tempat main anak-anak berukuran mini bergambar kolase superheroes. 
Terakhir, lantai 3 menampilkan tema kedai makanan khas Amerika. Restoran ini menawarkan 
berbagai variasi menu makanan, dari burger khas Amerika, steak dan milkshake, sampai ke 
hidangan Asia dan makanan khas Negara lainnya. Terdapat juga beragam makanan kecil yang 
lezat sebagai hidangan penutup. Double Decker mencoba memanjakan para pecinta hidangan 
Western dengan menyajikan 95 persen menu ala Amerika. Hanya nasi goreng saja hidangan Asia 
yang ditawarkan demi mengakomodasi penikmat kuliner khas Tanah Air. 
Keunikan dining atmospheric yang coba dibangun oleh Double Decker merupakan salah 
satu strategi bersaing yang bisa mendiferensiasikan restoran tersebut dengan restoran lainnya. 
Sebagian besar restoran hanya fokus dalam memberikan layanan terbaik bagi konsumen, 
meningkatkan kinerja karyawan, yang semata-mata bertujuan untuk meningkatkan penjualan. 
Namun, masih jarang restoran yang menonjolkan lingkungan fisik yang unik dengan desain 
interior yang unik dan menarik, sehingga dapat menjadi sebuah topik pembicaraan di kalangan 
konsumen. Setting dining atmospheric  yang  dirancang  sedemikian  rupa  oleh  pihak  
manajemen tentunya  memiliki  tujuan  tertentu.  Pihak  manajemen  tentunya  menyadari  peran  
dining atmospheric. Dengan adanya atmospherics tersebut diharapkan mampu menarik 
konsumen untuk berkunjung, yang sebelumnya tidak berniat untuk mengunjungi restoran 
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tersebut sehingga ingin mengunjungi tempat tesebut karena keunikan dari dining atmospherics 
yang dibangun oleh Restoran Double Decker. 
Sejumlah penelitian telah menunjukkan bahwa ada dampak positif dari atmospherics pada 
perilaku konsumen setelah menggunakan jasa. Penelitian atmospherics bukanlah penelitian yang 
pertama kali dilakukan, sehingga penelitian ini dilakukan dengan mempelajari penelitian- 
penelitian mengenai atmospherics yang telah dikembangkan sebelumnya.  
Penelitian ini mengembangkan dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yinghua 
Liu dan Soo Cheong (Shawn) Jang (2009), dengan judul “The Effects of Dining Atmospherics: 
An Extended Mehrabian Russell Model”. Hasil dari penelitian ditemukan bahwa atmosfer 
restoran secara signifikan mempengaruhi behavioral intention konsumen melalui emosi positif, 
emosi negatif dan perceived value.  
Penelitian yang ditulis oleh Hong Qin dan Victor R. Prybutok (2009), dengan judul 
“Service Quality, Customer Satisfaction, and Behavioral Intention in Fast-Food Restaurants”. 
Hasil dari penelitian ini ditemukan bahwa service quality secara signifikan mempengaruhi 
behavioral intention, dan merupakan variabel penting yang mempengaruhi customer satisfaction. 
Kacen dan Julie Anne Lee (2002) menyimpulkan: “Impulse buying adalah pembelian 
yang tidak direncanakan, hasil dari rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga ditempat. 
Setelah melakukan pembelian, konsumen merasakan reaksi yang cognitive dan emosional.” 
Pendapat tersebut menunjukkan bahwa impulse buying timbul karena adanya rangsangan dan 
dibeli seketika meskipun tidak ada perencanaan pembelian sebelumnya. 
Sehingga nantinya dalam penelitian ini akan menggunakan dining atmospherics dan 
perceived value sebagai variabel dependen, attitude towards impulse buying sebagai variabel 





B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan penjelasan pada latar belakang, secara lebih rinci permasalahan dalam 
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 
1. Bagaimana pengaruh Dining Atmospherics terhadap Attitude Towards Impulse Buying dan 
Perceived Value? 
2. Bagaimana pengaruh Perceived Value terhadap Attitude Towards Impulse Buying? 
3. Bagaimana pengaruh Attitude Towards Impulse Buying terhadap Behavioral Intention 
Towards Impulse Buying? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk menguji secara empiris pengaruh Dining Atmospherics terhadap Attitude Towards 
Impulse Buying. 
2. Untuk menguji secara empiris pengaruh Attitude Towards Impulse Buying terhadap 
Behavioral Intention Towards Impulse Buying. 
3. Untuk menguji secara empiris pengaruh Dining Atmospherics terhadap Perceived Value. 
4. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Value terhadap Attitude Towards 
Impulse Buying. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat dalam hal 
manfaat teoritis dan manfaat praktis. 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman perihal pengaruh Dining 
Atmospherics terhadap Perceived Value, Attitude Towards Impulse Buying, dan 
Behavioral Intention Towards Impulse Buying yang berguna menambah khasanah ilmu 
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pengetahuan pada bidang pemasaran dan  mampu memperbaiki dan menyempurnakan 
kelemahan dalam penelitian sebelumnya. 
2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan penjelasan mengenai penerapan 
Dining Atmospherics serta membantu kontribusi kebijakan pihak manajemen Restoran 




TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
Untuk melandasi penelitian tentang pengaruh dining atmospherics terhadap perceived value, 
attitude towards impulse buying, dan behavioral intention towards impulse buying, maka perlu 
dibahas teori-teori yang terkait dengan judul penelitian. Alur pemikiran dalam pembahasan teori 
untuk penelitian ini didasari oleh banyak defenisi yang menjelaskan tentang konsep pemasaran jasa, 
atmosferik, perceived value, attitude towards impulse buying, dan behavioral intention towards 
impulse buying, serta hubungan diantaranya. Kemudian selanjutya dari penjelasan tersebut akan 
dikembangkan menjadi hipotesis yang mendasari penelitian ini. 
A. Tinjauan Pustaka 
1. Konsep Pemasaran Jasa  
Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak 
kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud) dan tidak 
menghasilkan kepemilikan sesuatu Kotler dan Keller (2006). Christopher Lovelock dan Evert 
Gummesson (2011) menetapkan bahwa jasa (service) adalah suatu bentuk sewa-menyewa 
yang dapat memberikan suatu manfaat bagi konsumen. Secara umum, jasa memiliki 4 
karakteristik yang membedakannya dengan produk, yaitu tidak terlihat (intangibility), tidak 
dapat disimpan (perishability), tidak dapat dipisahkan dengan penyedia jasanya (inseperable), 
dan memiliki kualitas yang beragam (variability) Berman dan Evans (1984). Dapat 
disimpulkan bahwa pemasaran jasa adalah aktivitas untuk memberikan layanan yang tidak 
berbentuk atau memiliki rupa fisik, namun dapat dirasakan manfaatnya oleh konsumen. 
2. Atmospherics  
Ha dan Jang (2012) mengemukakan bahwa lingkungan fisik atau “atmospherics” 
adalah subyek yang penting menarik para pelanggan restoran datang dan menikmati makanan. 
Lebih lanjut Ha dan Jang (2012) menjelaskan bahwa dimensi atmospherics diantaranya, yaitu 
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faktor-faktor lingkungan (suasana yang tenang, aroma, warna, dan musik), faktor-faktor 
desain (tata letak, furniture, dan komposisi dinding restoran), faktor-faktor sosial (tipe 
pelanggan, penampilan karyawan, dan keramaian). 
Y. Liu (2009) mengkategorikan faktor-faktor dari lingkungan fisik (dining 
atmospherics) yaitu Interior design, Ambience, Spatial layout, dan Human elements. Penulis 
memutuskan untuk menggunakan dimensi lingkungan fisik dari Y. Liu (2009) karena selain 
berfokus pada restoran, juga lebih sesuai dengan objek penelitian. Dimensi dari Y Liu juga 
mempunyai dimensi human elements dimana pada beberapa penelitian, dimensi ini belum 
diteliti lebih lanjut. 
a. Interior Design  (Desain Interior) 
Perancangan interior design yang menarik akan berdampak pada sikap konsumen 
terhadap suatu bangunan. Konsumen yang mendekati suatu gerai biasanya mengevaluasi 
interior design gerai tersebut. Konsumen akan terpengaruh pada penataan dekorasi, lantai, 
dinding, penempatan lukisan, penataan lampu, pengaturan furniture, dan peralatan 
makanan Baker et al., (1998). Menurut Mudjiono (1976), desain interior  adalah ilmu yang 
khusus menangani perencanaan atau penataan ruang-ruang yang terdapat di dalam suatu 
bangunan, yang sedemikian sehingga ruang-ruang tersebut memberikan kegunaan atau 
manfaat yang sempurna tanpa meninggalkan faktor-faktor kenikmatan, indah dipandang, 
ekonomis di dalam pembiayaan, dan memberikan kecocokan dan kepuasan bagi 
pemakaianya, sehingga penghuni merasa betah tinggal di dalamnya. Tujuan utama dari 
perancangan interior design adalah pengembangan fungsi, pengayaan estetika dan 
peningkatan psikologi ruang interior. Sehingga dapat diartikan bahwa desain interior 
merupakan teknik memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku manusia didalam 
ruangan dengan tujuan menciptakan ruangan yang fungsional dalam struktur bangunan 





Elemen ambience merupakan kondisi yang memberikan stimulus bagi pihak internal 
dan eksternal melalui 5 indera perasa seperti dimensi temperatur, musik, tingkat 
kebisingan dan aromatheraphy. Kharakteristik background tidak berwujud yang 
cenderung mempengaruhi indera perasa non visual dan memiliki dampak di bawah sadar 
Lovelock (2007). Yang termasuk dalam elemen ambience pada penelitian ini sesuai 
dengan rujukan Y. Liu (2009) yaitu lighting, music, scent dan room temperature. 
c. Spatial Layout 
Spatial layout mengacu pada denah, ukuran, betuk dari furnishing, counters, dan juga 
mesin-mesin serta peralatan dan cara bagaimana mereka tersusun. Pemilihan tata tempat 
dan fungsinya, mengikuti dari perilaku konsumen yang ditargetkan, dan kegiatan yang 
harus dijalankan oleh karyawan. Hal ini dipilih untuk dapat mengoptimalkan kedua 
kegiatan tersebut. Penataan layout  yang menarik dan efektif dapat memudahkan 
pemenuhan kebutuhan hedonik atau kesenangan Wakefield  dan  Blodgett (1994).  
Spatial layout yang membuat seseorang merasa sempit memiliki dampak langsung 
pada quality perception konsumen, tingkat kesenangan, dan keinginan untuk kembali. 
Fasilitas jasa dan ritel yang didesain untuk menambah tingkat kesenangan atau arousal 
terhadap service experience harus menyediakan ruang yang cukup untuk memfasilitasi 
penjelajahan dalam lingkungan fisik Wakefield dan Blodgett (1994). 
d. Human elements 
Penampilan fisik karyawan ritel sangat penting karena dapat digunakan untuk 
berkomunikasi dengan pelanggan cita-cita perusahaan dan atribut Solomon (1985). 
Penampilan dan perilaku baik dari service personal dan pelanggan dapat memperkuat dan 
mengurangi kesan yang diciptakan lingkungan jasa. Dalam keterbatasan yang dikenakan 
oleh kewajiban hukum dan keahlian yang diminta, perusahaan jasa dapat merekrut 
karyawan untuk mengisi peran-peran tertentu, memberikan mereka kostum dalam seragam 
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yang sesuai dan konsisten dengan servicescape yang akan mereka kenakan pada saat 
bekerja, script dialog dan tindakan yang seharusnya dilakukan Lovelock (2007).  
Penelitian sebelumnya menunjukan bahwa tingkah laku (behavior) karyawan dapat 
memprediksi atau mempengaruhi proses evaluasi konsumen. Sedangkan karyawan yang 
membantu mendampingi konsumen dalam berbelanja mendorong minat konsumen untuk 
membeli Baker et al., (1992). 
Bitner (1990) menemukan bahwa sebuah lingkungan yang tidak terartur dengan  
penampilan karyawan yang kurang profesional akan mempengaruhi atribusi pelanggan dan 
berpengaruh kepada  kepuasan ketika terjadi kegagalan layanan. Baker et al., (1994) 
meneliti pengaruh tenaga penjualan terhadap perilaku konsumen tentang kualitas barang 
dagangan,  pelayanan dan citra toko dalam pengaturan toko ritel. 
3. Perceived Value (Nilai yang dirasakan) 
Hauser dan Urban, Hauser dan Zeithalm (1996) mendefinisikan perceived value 
sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan akan faedah dari suatu produk berdasarkan 
persepsi mengenai apa yang telah mereka terima dan apa yang telah mereka berikan. Apa yang 
diiginkan oleh konsumen sangat beragam (misalnya beberapa orang menginginkan jumlah, 
kualitas yang tinggi, atau kenyamanan) dan apa yang diberikan oleh konsumen juga beragam 
(contohnya beberapa orang hanya melihat uang yang mereka habiskan, sementara yang 
lainnya memperhatikan masalah waktu dan nilai) Zeithalm dalam Tung Lai Lai (2004). 
Lebih jauh, Kotler (2003) beranggapan bahwa perceived value ini terdiri dari beberapa 
elemen, yaitu: 
a.  Performa produk, termasuk didalamnya adalah variasi cakupan produk, harga, fitur, merk, 
kemasan/ukuran, garansi dan pengambilan. 
b. Saluran distribusi, termasuk didalamnya misalnya adalah cakupan wilayah, lokasi, akses, 
waktu antrian, kenyamanan tempat penjualan dan pelayanan. 
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c. Jaminan kualitas, termasuk didalamnya misalnya adalah terpenuhinya tujuan konsumen 
mengkonsumsi produk atas dasar kualitas yang diterima, frekuensi terjadinya 
penyimpangan kualitas dan kepuasan konsumen atas kualitas produk. 
d. Reputasi perusahaan, yaitu tingkat kepercayaan konsumen terhadap reputasi perusahaan.  
Tujuan utama suatu bisnis adalah menciptakan konsumen karena konsumen 
merupakan masa depan dan kesuksesan dari suatu bisnis serta fungsi dasar utama dari suatu 
bisnis adalah pemasaran dan inovasi. Kenyataannya, tugas pertama sebuah perusahaan adalah 
untuk menciptakan pelanggan dan pelanggan itu sendiri selalu dihadapkan pada beraneka 
ragam pilihan produk, merek, dan harga. Pada intinya, pelanggan selalu menginginkan nilai 
maksimal dari suatu penawaran, dengan dibatasi biaya pencarian serta pengetahuan, mobilitas, 
dan penghasilan yang terbatas. Karenanya usaha untuk menciptakan suatu nilai pelanggan 
yang tertinggi sangat penting dalam memenuhi harapan pelanggan, mempengaruhi 
kepuasannya serta menarik pelanggan (Lilik, 2010). 
4. Attitude Towards Impulse Buying  (Pembelian yang tidak direncanakan) 
Definisi impulse buying menurut Gutierrez (2004) menyatakan: “Impulse buying is a 
spontaneous and immediate purchase, where the consumer is not actively looking for a 
product and has no prior plans to purchase.” Pendapat ini menunjukkan bahwa impulse 
buying merupakan pembelian spontan dan segera, dan hal ini terjadi ketika konsumen 
mencari-cari sebuah produk dan tidak ada keinginan untuk membeli produk tertentu. 
Kacen dan Julie Anne Lee (2002) menyimpulkan: “Impulse buying adalah pembelian 
yang tidak direncanakan, hasil dari rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga 
ditempat. Setelah melakukan pembelian, konsumen merasakan reaksi yang cognitive dan 
emosional.” Pendapat tersebut menunjukkan bahwa impulse buying timbul karena adanya 
rangsangan dan dibeli seketika meskipun tidak ada perencanaan pembelian sebelumnya. 
Kacen dan Julie Anne Lee (2002) menyatakan bahwa indikator untuk mengukur 
impulse buying ini adalah sebagai berikut: (a) tidak ada perencanaan untuk membeli produk, 
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(b) tidak memerlukan pertimbangan yang panjang untuk melakukan pembelian, (c) pembelian 
terjadi karena adanya rangsangan dari produk, dari labeling, warna, dan lainnya. 
5. Behavioral Intentions Toward Impulse Buying 
Menurut Zeithaml et al., (1996) “behavioral intention define willingness to 
recommend the service to others and repurchase intent”. Behavioral intention towards 
impulse buying merupakan kemauan untuk melakukan pembelian tanpa direncenakan, 
merekomendasikan layanan kepada orang lain dan niat untuk melakukan pembelian ulang. 
Menurut Zeithaml, et al, (1996), behavioral intentions dapat diukur dari 3 dimensi, 
yaitu : 
a. Loyalty to Company 
Suatu keadaan dimana pelanggan melakukan pembelian ulang secara teratur, tidak 
dapat dipengaruhi oleh pesaing untuk pindah dan mereferensikan kepada orang lain. 
b. Prospensity to Switch 
Suatu perilaku yang menunjukkan kemungkinan untuk pindah atau tidaknya ke 
pesaing. 
c. Willingness to Pay More 
Kesediaan untuk melakukan pembayaran yang lebih tinggi daripada seharusnya 
untuk memperoleh manfaat yang diterima. 
 
B. Penelitian Terdahulu 
Sejumlah penelitian telah menunjukan bahwa ada dampak positif dari servicescape pada 
perilaku konsumen setelah menggunakan jasa. Penelitian servicescape bukanlah penelitian 
pertama kali dilakukan, sehingga penelitian ini dilakukan dengan mempelajari penelitian-
penelitian mengenai servicescape yang telah dikembangkan sebelumnya. Dalam beberapa 
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penelitian, istilah servicescape sering disebut dengan istilah lain yaitu physical surrounding, 
atmospherics, dinescape.  
Beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian ini akan dijadikan sebagai bahan 
rujukan. Rujukan pertama adalah penelitian yang ditulis oleh Yinghua Liu dan Soo Cheong 
(Shawn) Jang (2009), dengan judul “The Effects of Dining Atmospherics: An Extended 
Mehrabian Russell Model”. Fokus penelitian ini adalah untuk membangun model konseptual 
untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari atmosfer restoran terhadap respon emosional, nilai 
yang dipersepsikan (perceived value) dan perilaku konsumen (behavioral intention) pada 
restoran bernuansa etnis, khususnya restoran China. Dimensi atmosfer yang ditemukan dalam 
penelitian ini adalah desain interior, ambience, spatial layout, dan human elements. Behavioral 
intention terdiri dari pembelian kembali, rekomendasi dan positif WOM. 
 Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. 
Kuesioner dibagikan kepada 400 responden dan hanya 348 responden yang valid. Data 
dikumpulkan dari 3 restoran Cina tingkatan menengah di bagian Barat Amerika Serikat, dengan 
analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil dari penelitian ini 
ditemukan bahwa atmosfer restoran secara signifikan mempengaruhi behavioral intention 
konsumen melalui emosi positif, emosi negatif dan perceived value.  
Rujukan kedua adalah penelitian yang ditulis oleh Hong Qin dan Victor R. Prybutok 
(2009), dengan judul “Service Quality, customer satisfaction, and behavioral intentions in fast-
food restaurants”. Fokus penelitian ini adalah untuk membangun model konseptual untuk 
mengetahui apakah ada pengaruh dari service quality, food quality, perceived value, dan 
customer satisfaction terhadap perilaku konsumen (behavioral intention) pada restoran fast-food 
di USA. Hasil dari penelitian ini ditemukan bahwa service quality secara signifikan 




Rujukan selanjutnya adalah penelitian yang ditulis oleh Kacen dan Julie Anne Lee (2002) 
menyimpulkan: “Impulse buying adalah pembelian yang tidak direncanakan, hasil dari 
rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga ditempat. Setelah melakukan pembelian, 
konsumen merasakan reaksi yang cognitive dan emosional.” Pendapat tersebut menunjukkan 
bahwa impulse buying timbul karena adanya rangsangan dan dibeli seketika meskipun tidak ada 
perencanaan pembelian sebelumnya. 
Dari beberapa penelitian tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang 
dining atmospherics yang didalamnya terdapat keunikan- keunikan yang menyebabkan adanya 
attitude towards impulse buying sehingga mampu menciptakan perceived value bagi konsumen 
dan diharapkan setelah berkunjung ke Restoran Double Decker Solo Baru konsumen dapat 
melakukan behavioral intention towards impulse buying. 
 
C. Pengembangan Hipotesis 
1. Pengaruh Dining Atmospherics terhadap Attitude Towards Impulse Buying 
Dining Atmosfer/ experience merupakan salah satu strategi pemasaran yang dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian Hong Qin & Victor R. 
Prybutok (2009) yang menyatakan bahwa service quality merupakan anteseden penting dari 
sebuah kepuasan konsumen. Dining experience sendiri meliputi tiga aspek utama, yaitu food 
quality, service quality, dan physical environment. 
Dalam pengaturan rumah makan, Ryu dan Jang (2008) mengusulkan skala pengukuran 
untuk lingkungan internal makan dari rumah makan diidentifikasi menjadi empat dimensi 
sebagai yang relevan dengan analisis ini antara lain: desain interior dan dekorasi, suasana, tata 
ruang, dan elemen manusia. Efek atmosfer dalam pengaturan konsumsi harus terbatas pada 
dampak lingkungan fisik, bukan dampak dari lingkungan sosial. Perbedaan antara kedua jenis 
efek adalah bahwa efek atmosfer terjadi tanpa pertemuan layanan, sedangkan efek dari kualitas 
layanan sesuai dengan pertemuan layanan. Dengan demikian, unsur manusia dalam dimensi 
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atmospherics hanya mencakup komponen yang “statis” baik karyawan dan pelanggan, yaitu 
visibilitas atau penampilan mereka tetapi tidak termasuk perilaku mereka (misalnya ucapan 
tulus atau layanan yang ramah). Hasil penelitian Ryu dan Jang (2008) menemukan bahwa 
suasana dan penampilan karyawan memiliki dampak terbesar pada respon emosional pelanggan 
dan perilaku pelanggan pasca makan. Hasil penelitian selanjutnya, Liu dan Jang (2009) 
menemukan bahwa kebersihan lingkungan, desain interior dan dekorasi, dan kerapihan 
karyawan berpakaian rapi secara signifikan terkait dengan pengalaman pelanggan terhadap 
sebuah rumah makan. Suasana menghasilkan gambaran dari sekitar ruang dalam pikiran 
pelanggan, dan nilai ruang yang dirasakan akan mempengaruhi perilaku pelanggan. 
Pengusaha restoran saat ini tidak hanya sekedar dituntut menyajikan makanan yang 
lezat dan berkualitas. Lebih dari itu juga dituntut untuk menghadirkan dining experience atau 
pengalaman bersantap yang berkesan. Restoran tidak hanya dikunjungi konsumen untuk 
mencari makanan ataupun minuman saja, tetapi tidak jarang dijadikan sebagai tempat 
berkumpul, pertemuan bisnis/ meeting, dan sekaligus dapat dijadikan tempat untuk bernostalgia 
bersama keluarga, teman, dan sahabat. Para konsumen mencari tempat-tempat yang menarik, 
tenang, dan santai. Penataan ruang restoran diupayakan senyaman mungkin bagi pengunjung 
agar memberikan suasana ruang yang berkesan bagi pengunjung. Atmosfer memiliki pengaruh 
terhadap attitude towards impulse buying Sehingga, dihasilkan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Dining Atmospherics berpengaruh terhadap Attitude Towards Impulse Buying. 
2. Pengaruh Attitude Towards Impulse Buying terhadap Behavioral Intention toward Impulse 
Buying 
Attitude Towards Impulse Buying merupakan pembelian barang yang dilakukan secara 
spontan. Hal ini menunjukkan bahwa suatu pembelian dikategorikan sebagai impulse buying 
jika tidak terdapat perencanaan atas pembelian produk bersangkutan. 
Gutierrez (2004) menyatakan: “Impulse buying is a spontaneous and immediate 
purchase, where the consumer is not actively looking for a product and has no prior plans to 
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purchase.” Pendapat ini menunjukkan bahwa impulse buying merupakan pembelian spontan 
dan segera, dan hal ini terjadi ketika konsumen mencari-cari sebuah produk dan tidak ada 
keinginan untuk membeli produk tertentu. 
Menurut Rook (1992) dalam Gutierrez (2004): “Impulse buying as an intense, exciting 
urge to buy without regard to the consequences of the purchase decision.” Bahwa pembelian 
dikelompokkan sebagai  impulse buying jika pembelian dilakukan dengan segera dan konsumen 
merasa ingin membeli tanpa melalui tanpa melalui proses pemikiran yang panjang untuk 
memutuskan. 
Menurut Rook & Gardner (1993) dalam Kacen dan Julie Anne Lee (2002): “Impulse 
buying is defined as “an unplanned purchase” that is characterized by “(1) relatively rapid 
decision-making, and (2) a subjective bias in favor of immediate possession”. Pendapat ini 
menunjukkan bahwa impulse buying adalah pembelian yang tidak direncanakan dan proses 
pembelian sangat cepat dan terdorong keinginan untuk segera mendapatkan barang tersebut. 
Kacen dan Julie Anne Lee (2002) menyimpulkan: “Impulse buying adalah pembelian 
yang tidak direncanakan, hasil dari rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga ditempat. 
Setelah melakukan pembelian, konsumen merasakan reaksi yang cognitive dan emosional.” 
Pendapat tersebut menunjukkan bahwa impulse buying timbul karena adanya rangsangan dan 
dibeli seketika meskipun tidak ada perencanaan pembelian sebelumnya. 
Kacen dan Julie Anne Lee (2002) menyatakan bahwa indikator untuk mengukur 
impulse buying ini adalah sebagai berikut: (a) tidak ada perencanaan untuk membeli produk, (b) 
tidak memerlukan pertimbangan yang panjang untuk melakukan pembelian, (c) pembelian 
terjadi karena adanya rangsangan dari produk, dari labeling, warna, dan lainnya. 
Dari beberapa literatur marketing sebelumnya, berpengaruh positif terhadap behavioral 
intentions, seperti repurchase intention, positive word-of-mouth intention, dan atau willingness 
to recommend.  
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H2: Attitude Towards Impulse Buying berpengaruh terhadap Behavioral Intention towards 
Impulse Buying. 
3. Pengaruh Dining Atmospherics terhadap Perceived Value 
Menurut Pizam (2010) istilah atmospherics mengacu pada lingkungan fisik dimana 
beberapa aktivitas terjadi, lingkungan fisik didefinisikan sebagai benda material yang berada 
disekitar lingkungan. Mehrabian dan Russell seperti yang dikutip oleh Jeon dan Jang (2011) 
menunjukkan bahwa kombinasi faktor lingkungan dan karakteristik kepribadian akan 
menghasilkan respon emosional individu terhadap rangsangan fisik yang dihadapi dalam 
lingkungan. Respon emosional ini akan mempengaruhi perilaku individu dalam lingkungan, 
yang mendorong individu untuk melakukan pendekatan, untuk menghindari, untuk 
mengeksplorasi, atau mengambil tindakan lain. 
Berbagai studi empiric terdahulu menyimpulkan bahwa mutu merupakan komponen 
terpenting bagi perceived value Cronin et al., (2000) dan Petrick (2004). Menurut Kotler (1973) 
servicescape adalah kualitas lingkungan sekitar. Hal itu juga merupakan dimensi dari 
SERVQUAL sebagai instrumen yang paling sering digunakan untuk menilai persepsi terhadap 
kualitas layanan dalam literatur marketing. Sehingga logis jika servicescape diyakini bisa 
mempengaruhi persepsi konsumen. Penelitian lainnya, secara empiris Baker et al., (2002) 
meneliti pengaruh berbagai servicescape yang dalam literatur lain juga disebut sebagai atmosfir 
(Dining Atmospherics) terhadap persepsi konsumen tentang produk dagangan toko, hasilnya 
adalah servicescape sangat berpengaruh.  
Konsumen akan memberikan penilaian terlebih dahulu atas apa yang mereka konsumsi, 
sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli barang atau menggunakan jasa tertentu. Tempat 
yang menarik, nuansa ruangan yang nyaman, penataan layout yang rapi, serta pelayanan yang 
menyenangkan menjadi pertimbangkan dan dinilai penting untuk mendapatkan benefit yang 
optimal atas suatu barang atau jasa yang digunakan. 
H3: Dining Atmospherics berpengaruh terhadap Perceived Value. 
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4. Pengaruh Perceived Value terhadap Attitude Towards Impulse Buying 
Perceived Value didefinisikan sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap 
manfaat produk dengan didasarkan pada apa yang mereka terima dan apa yang mereka berikan 
Al- Sabbahy et al., (2004), dan Oh (2016). Choi dan Kim (2013) menemukan bahwa kepuasan 
pelanggan meningkat seiring dengan persepsi nilai fungsional, emosional dan sosial. Menurut 
Choi dan Kim (2013) ini menunjukkan bahwa para pelanggan akan mempertimbangkan nilai 
sosial dan emosional sebagai faktor penting  bagi kepuasan pelanggan. Cronin et al., (2000) 
juga pernah menemukan bahwa perceived value memiliki pengaruh penting dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan kemudian mempengaruhi minat 
behavioral. Wen et al., (2012) juga pernah menemukan bahwa perceived value memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Perceived value adalah konsekuensi dari penilaian keseluruhan dari manfaat dan 
pengorbanan yang dirasakan, sedangkan customer satisfaction adalah keseluruhan perasaan 
yang positif atau negatif tentang nilai pelayanan yang diterima dari pemasok Woodruff (1997).  
Oleh karena itu ketika customer perceived value yang tinggi mereka memiliki evaluasi 
positif dan suka dengan produknya, yang berarti konsisten dengan hasil dari Model CSI Fornell 
et al., (1996). Kebanyakan konsumen menimbang dan menilai manfaat yang diberikan oleh 
suatu produk terlebih dahulu sebelum membeli. Sudah barang tentu konsumen akan merasa 
puas ketika penilaian mereka atas suatu produk melebihi dari ekspektasi awal mereka, dan 
konsumen dapat melakukan pembelian tidak terduga (tidak direncanakan) ketika melihat, 
menilai, dan merasa puas/ cocok dengan keinginan mereka. 






D. Model Penelitian 
Berdasarkan empat hipotesis yang telah dirumuskan, dan hubungan antar variabel yang 
dikonsepkan, dapat digambarkan dalam bentuk model yang mendeskripsikan proses 
pembentukan behavioral intention towards impulse buying melalui attitude towards impulse 
buying, perceived value, dan dining atmospherics.  
Model penelitian ditampilkan pada gambar II.1 
 
                                         H1                             H2                                            H2 
 
H3                                                H4        
                            
       
 
 
Sumber : Yinghua Liu (2009), Hong Qin & Victor R. Prybutok (2009) dan Kacen dan 
Julie Anne Lee (2002). 
Model yang dikonstruksi pada studi ini merupakan hasil konstruksi peneliti yang 
dihasilkan dari kajian literatur studi terdahulu. Model penelitian ini terdiri dari 4 variabel amatan 
yang digunakan untuk menjelaskan proses terbentuknya behavioral intention towards impulse 
buying. Model ini bertujuan untuk menguji pengaruh antara Dining Atmospherics dan Attitude to 
Impulse Buying (H1), Attitude Towards Impulse Buying dan Behavioral Intention Towards 
Impulse Buying (H2),  Dining Atmospherics dan Perceived Value (H3), Perceived Value dan 
Attitude Towards Impulse Buying (H4). 
 
















Bab ini bertujuan untuk memberikan landasan yang valid dan reliabel dalam menghasilkan 
data yang dapat diyakini kebenarannya, sehingga informasi yang dihasilkan dapat dipercaya baik 
dari sisi metode dan prosedur pengujiannya. Untuk mendukung upaya tersebut, beberapa 
pembahasan akan dijelaskan, antara lain mengenai ruang lingkup penelitian, metode pengambilan 
sampel, teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel, pengukuran instrumen penelitian, 
pengujian validitas, pengujian reliabilitas dan metode analisis data. 
 
A. Desain Penelitian 
Penelitian ini berjenis kausal yaitu tipe penelitian yang bersifat konklusif, bertujuan 
menjelaskan hubungan antar variabel yang dibedakan menjadi variabel independen sebagai 
variabel penyebab dan variabel dependen sebagai variabel yang menjadi akibat dari sebuah 
fenomena. Sehingga, penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 
yang memberikan pemahaman, penjelasan dan prediksi terhadap sebuah fenomena. 
Penelitian ini bersifat cross sectional yang pengujiannya bertumpu pada data yang terjadi 
pada suatu titik tertentu (one point in time), sehingga model penelitian yang dikonstruksi tidak 
didesain untuk menangkap perubahan yang terjadi karena pergeseran waktu. Fenomena ini 
kemungkinan berdampak pada ketidakmampuan model untuk digunakan sebagai alat prediksi 
jika asumsi dasar berubah seiring pergeseran waktu yang terjadi. Dalam penelitian ini, teknik 
pengumpulan data yang digunakan adalah survey yang dilakukan  dengan penyebaran kuesioner 
pada responden. Teknik ini dipandang relevan untuk memberikan dukungan terhadap pengujian 
konsep yang bersifat konfirmasi karena datanya berkencenderungan untuk memberikan 




B. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling  
1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau hal minat yang ingin 
peneliti investigasi Sekaran (2003). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
pelanggan Restoran Double Decker  Solo Baru yang telah berkunjung sebanyak satu 
kali. 
2. Sampel  
Sampel yang diambil dalam melakukan penelitian berjumlah 150 responden. Hal 
ini sesuai dengan rekomendasi dari Hair et al., (1998) yang merekomendasikan jumlah 
sampel data observasi 100-200 sampel agar dapat digunakan estimasi interpretasi 
dengan SEM. 
3. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu 
yang merupakan bagian dari kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Teknik ini dipilih 
bertujuan untuk menghindari bias persepsi dalam pengisian kuisioner dan kriteria yang 
ditentukan adalah sebagai berikut:  
a. Responden yang bersangkutan telah berkunjung ke Restoran Double Decker  Solo 
Baru sebanyak satu kali dan berniat untuk melakukan kunjungan selanjutnya. 
b. Setiap responden mempunyai kesempatan hanya satu kali dalam pengisian kuisioner. 
 
C. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  
1. Dining Atmospherics 
Dining Atmospherics adalah Suatu lingkungan yang sengaja dibuat  atau dirancang 
oleh organisasi penyedia produk berupa jasa sebagai bukti fisik dari produk berupa jasa 
Bitner (1992). Variabel ini terdiri atas 4 dimensi, yaitu interior design, ambience, spatial 
layout, dan human elements. Dengan total indikator sebanyak 13 items. 
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Indikator tersebut digunakan dan diukur dengan menggunakan 5 point skala likert. 
Dengan ukuran 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. 
2. Perceived Value 
Perceived Value didefinisikan sebagai Penilaian konsumen secara keseluruhan 
terhadap manfaat produk dengan didasarkan pada apa yang mereka terima dan apa yang 
mereka berikan Al-Sabbahy et al., (2004)  dan Oh (2016). Variabel ini terdiri atas 4 
indikator. Indikator tersebut digunakan dan diukur dengan menggunakan 5 point skala 
likert. Dengan ukuran 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. 
3. Attitude Towards Impulse Buying 
Attitude to Impulse Buying merupakan pembelian yang tidak direncanakan, hasil 
dari rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga ditempat. Setelah melakukan 
pembelian, konsumen merasakan reaksi yang cognitive dan emosional. Impulse buying 
timbul karena adanya rangsangan dan dibeli seketika meskipun tidak ada perencanaan 
pembelian sebelumnya Kacen dan Julie Anne Lee (2002). Variabel ini terdiri atas 4 
indikator. Indikator tersebut digunakan dan diukur dengan menggunakan 5 point skala 
likert. Dengan ukuran 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. 
4. Behavioral Intention Towards Impulse Buying 
Behavioral Intention towards Impulse Buying didefinisikan sebagai keinginan 
konsumen untuk berperilaku menurut cara tertentu dalam rangka memiliki, membuang, 
atau menggunakan produk maupun jasa Zeithaml (1996) dan keinginan untuk melakukan 
pembelian secara spontan Kancen dan Julie Anne Lee (2002).  Variabel ini terdiri atas 3 
indikator. Indikator tersebut digunakan dan diukur dengan menggunakan 5 point skala 






D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1. Data primer  
Data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan 
langsung dari objeknya dengan tujuan yang spesifik Sekaran (2003). Dalam penelitian ini, 
data primer diperoleh dari jawaban responden yang disebar melalui kuesioner. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder menurut Sekaran (2003) adalah data yang mengacu pada informasi 
yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Data sekunder dalam penelitian ini 
bersumber dari studi pustaka, penelitian terdahulu yang berhubungan dengan 
permasalahan yang diteliti.  
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode Personally 
Administrated Questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan kuesioner kepada responden dan 
mengambil kuesioner dengan tujuan agar tingkat pengembalian kuesioner terjaga dalam 
periode waktu relative pendek Sekaran (2003). 
 
F. Metode Analisis Data  
1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan 
cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau 
generalisasi Sugiyono (2004). Analisis deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk 
mengidentifikasi profil demografi responden yang menjadi sampel dalam penelitian serta 
mendeskripsikan karakteristik responden berdasarkan pada jenis kelamin, pendidikan, 
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pekerjaan, tingkat pendapatan, jumlah pengeluaran, kapan terakhir berkunjung, dan 
motivasi berkunjung. 
2.  Pengujian Statistik 
Pengujian statistik merupakan pengujian yang diawali dengan pengujian validitas 
dan reliabilitas dalam penelitian. Hal ini bertujuan untuk memberikan jaminan bahwa data 
yang diperoleh telah memenuhi kritetria kelayakan untuk diuji dengan menggunakan 
metode statistik apapun jenisnya. Dengan demikian, hasil yang diperoleh mampu 
menggambarkan fenomena bisnis yang diukur. 
a. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan untuk mengetahui seberapa tepat suatu tes melakukan 
fungsi ukurnya. Semakin tinggi validitas suatu fungsi ukur, semakin tinggi pengukuran 
mengenai sasarannya Sekaran (2003). Untuk memperoleh validitas kuesioner, usaha di 
titik beratkan pada pencapaian validitas isi. Validitas tersebut menunjukkan sejauh 
mana perbedaan yang diperoleh dengan instrumen pengukuran merefleksikan 
perbedaan sesungguhnya pada responden yang diteliti. Uji validitas yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM) yang dibantu dengan 
program aplikasi AMOS. Menurut Hair et al (1998), factor loading lebih besar  ± 0.30 
dianggap memenuhi level minimal, sangat disarankan besarnya factor loading  adalah 
± 0.40, jika factor loading suatu item pertanyaan mencapai ± 0.50 atau lebih besar 
maka item tersebut sangat penting dalam menginterpretasikan kontruks yang 
diukurnya. Pedoman umum untuk analisis faktor adalah nilai lambda atau factor 
loading ≥ 0.40 (Ferdinand, 2005). Berdasarkan pedoman tersebut, peneliti  
menetapkan nilai factor loading yang signifikan adalah ≥ 0.40. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi internal dari indikan-indikan 
dalam suatu variabel. Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu 
alat pengukuran dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan sejauh mana hasil 
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pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap 
gejala yang sama. Kriteria tingkatan reliabilitas dari suatu pengujian adalah sebagai 
berikut Sekaran (2003) : 
1) 0.8 – 1.0   = reliabilitas baik 
2) 0.6 – 0.799  = reliabilitas dapat diterima 
3) < 0.6   = reliabilitas kurang baik 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini, dilakukan dengan 
Structural Equation Model (SEM) yang dibantu dengan program aplikasi AMOS.  
c. Structural Equation Model (SEM) 
Penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) yang dibantu 
dengan program aplikasi AMOS. Structural Equation Model bertujuan untuk 
mengestimasi beberapa persamaan regresi terpisah akan tetapi masing-masing 
mempunyai hubungan simultan atau bersamaan. Dalam analisis ini dimungkinkan 
terdapat beberapa variabel dependen dan variabel ini dimungkinkan menjadi variabel 
independen bagi variabel dependen yang lainnya. 
Pada prinsipnya, model struktural bertujuan untuk menguji hubungan sebab 
akibat antar variabel sehingga jika salah satu variabel diubah, maka terjadi perubahan 
pada variabel yang lain. Dalam studi ini, data diolah dengan menggunakan Analysis of  
Moment Structure atau AMOS versi 6.0. 
Analisis SEM memungkinkan perhitungan estimasi seperangkat persamaan 
regresi yang simultan, berganda dan saling berhubungan. Karakteristik penggunaan 
model ini: (1) untuk mengestimasi hubungan dependen ganda yang saling berkaitan, 
(2) kemampuannya untuk memunculkan konsep yang tidak teramati dalam hubungan 
serta dalam menentukan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi, dan (3) 
kemampuannya untuk mengakomodasi seperangkat hubungan antara variabel 
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independen dengan variabel dependen serta mengungkap variabel laten Hair et al., 
(1998).  
1) Evaluasi Asumsi Structural Equation Model (SEM) 
a) Asumsi Kecukupan Sampel  
Sampel yang harus dipenuhi dalam model SEM ini berjumlah minimal 
5 kali jumlah parameter yang akan diestimasi. Namun apabila jumlah sampel 
yang terlalu banyak dan tidak memungkinkan  untuk dilakukan penarikan 
sampel seluruhnya, maka peneliti akan menggunakan rekomendasi untuk 
menggunakan maksimun likelihood estimation yaitu penarikan sampel antara 
100-200 sampel Ferdinand (2005). 
b) Asumsi Normalitas 
Dalam SEM  terutama bila diestimasi dengan tehnik maximum 
likelihood mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data terpenuhi. 
Untuk menguji asumsi normalitas maka digunakan nilai z statistik untuk 
skewness dan kurtosisnya.  
Curran et al., (2005) dalam Ghozali dan Fuad (2005) membagi 
distribusi data menjadi 3 bagian, yaitu: 
1) Normal jika nilai skewness kurang dari 2 dan nilai kurtosis kurang dari 7. 
2) Moderately non-normal, yaitu besarnya data yang tidak normal adalah 
sedang. Nilai skewness antara 2 sampai 3 dan nilai kurtosis antara 7 sampai 
21. 
3) Extremely non-normal, yaitu distribusi data yang tidak normal sangat besar 





c) Asumsi Outlier 
Outlier adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik 
yang terlihat sangat jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam 
bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi 
Hair et al., (1998). Outliers dapat dievaluasi dengan nilai mahalanobis 
distance dengan nilai degree of freedom sejumlah variabel yang dipergunakan 
dalam penelitian pada tingkat p < 0,001. Dalam hal ini variabel yang dimaksud  
adalah jumlah item pengukuran pada model. Dalam analisis multivariate 
adanya outliers dapat diuji dengan statistik Chi Square (terhadap nilai 
mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 0.001 dengan degree 
of freedom sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian Hair et al., 
(1998). 
2) Evaluasi Kriteria Goodness of fit 
Setelah pengujian model pengukuran (measurement model) dilakukan, 
pengujian berikutnya adalah menguji goodness of fit yang mengukur derajat 
kesesuaian antara model yang dihipotesiskan dengan data yang disajikan.  
Pengujian goodness of fit model didasarkan pada kriteria sebagai berikut: 
a) Chi Square (X²) 
Tujuan analisis Chi Square adalah untuk menguji apakah sebuah 
model sesuai dengan data. Chi Square sangat bersifat sensitif terhadap 
sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu besar. Oleh karena itu 
pengujian ini perlu dilengkapi dengan uji lainnya. Nilai Chi Square 
merupakan ukuran mengenai buruknya fit suatu model (Ghozali, 2005). 
Tingkat signifikansi penerimaan yang direkomendasikan adalah apabila 
p ≥ 0.05 (Hair et.al., 1998), yang berarti matriks input yang sebenarnya 
dengan matriks input yang diprediksi secara statistik tidak berbeda. 
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b) The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
RMSEA merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki 
kecenderungan statistik Chi-Square model dengan jumlah sampel yang 
besar. Nilai RMSEA yang dapat diterima antara 0.05 sampai 0.08 
Ghozali (2008). Sedangkan menurut Hair et al. (1998) nilai RMSEA 
yang lebih kecil dari atau sama dengan 0.08 (RMSEA ≤ 0.08), 
merupakan indeks yang baik untuk menerima kesesuaian sebuah model. 
c) Normed Chi-Square (CMIN/DF) 
Normed Chi-Square adalah ukuran yang diperoleh dari nilai Chi-
Squre dibagi dengan degree of freedom. Menurut Hair et al., (1998), 
nilai yang direkomendasikan untuk menerima kesesuaian sebuah model 
adalah nilai CMIN/DF yang lebih kecil dari atau sama dengan 2.0/3.0 
(CMIN/DF ≤ 2.0/3.0). 
d) Goodness of Fit Index (GFI)  
Indeks ini menggambarkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan, yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan dengan data yang sebenarnya. Nilai yang lebih 
mendekati 1 mengindikasikan model yang diuji memiliki kesesuaian 
yang baik Hair et al., (1998). Meskipun tidak ada threshold levels yang 
pasti untuk menerima secara absolut, nilai GFI yang lebih besar dari atau 
sama dengan 0.90 (GFI ≥ 0.090) dikatakan baik. 
e) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
Indeks ini merupakan pengembangan dari GFI, yaitu indeks GFI 
yang telah disesuaikan dengan rasio dari degree of freedom model yang 
diusulkan dengan degree of freedom dari null model. Menurut Hair et al., 
(1998), nilai indeks penerimaan kesesuaian sebuah model yang 
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direkomendasikan adalah apabila nilai AGFI ≥ 0.90. Nilai indeks yang 
semakin mendekati 1, maka model tersebut memiliki kesesuaian yang 
semakin baik. 
f)  Tucker Lewis Index (TLI) 
TLI adalah suatu incremental fit index yang membandingkan 
sebuah model yang diuji dengan null model. Hair, et al. (1998) 
merekomendasikan bahwa nilai TLI yang baik adalah TLI ≥ 0.90. 
g) Comparative Fit Index (CFI) 
CFI merupakan indeks kesesuaian incremental, yang juga 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Nilai CFI berkisar 
0–1 dengan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan model yang diuji  
memiliki kesesuaian yang baik. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan adalah CFI > 0,90 Ferdinand (2005). Indeks TLI dan 
CFI sangat dianjurkan untuk digunakan karena indeks-indeks ini relatif 
tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi pula 
oleh kerumitan model Hulland et al., (1993) Tanaka (1993) dan 
Ferdinand (2005). 
h) Normed Fit Index (NFI) 
NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan 
null model. Nilai NFI akan bervariasi dari 0 (no fit at all) sampai 1,0 
(perfect fit). Nilai yang direkomendasikan adalah NFI ≥ 0.90 Ghozali 
(2008). 
Indeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan sebuah 






Indikator Goodnes of Fit Model 
Fit Indices Cut Off Value 
Chi square Mendekati  0 
Significance probability ≥ 0.05 
GFI ≥ 0.90 
RMSEA < 0.08 
AGFI ≥ 0.90 





CMIN/DF ≤ 2 





ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Penjelasan pertama mengenai hasil statistik deskriptif yang bertujuan untuk 
memahami profil responden yang digunakan dalam penelitian ini. Selanjutnya diikuti dengan 
pembahasan mengenai pengujian instrumen penelitian yang meliputi pengujian validitas dan 
reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam 
melakukan fungsi ukurnya serta mengukur kehandalan atau konsistensi internal suatu 
instrumen penelitian. Hal ini dilakukan untuk menjamin data penelitian yang diperoleh, 
sehingga kebenaran dan kualitasnya dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 
 Kemudian dilanjutkan dengan analisis kriteria goodness of fit model penelitian 
beserta pembahasannya. Terakhir adalah pembahasan mengenai hasil pengujian Structural 
Equation Modelling (SEM) yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel yang 
dihipotesiskan. 
 
A. Profil Responden  
Responden dalam studi ini adalah konsumen restoran Double Decker yang telah 
melakukan kunjungan sebanyak satu kali dan berniat untuk melakukan kunjungan selanjutnya. 
Jumlah sampel penelitian ini sebanyak 150 orang. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 
ini menggunakan teknik purposive sampling yang merupakan bagian dari penelitian dengan 
kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Sedangkan metode pengumpulan data pada penelitian ini 
adalah dengan penyebaran kuesioner pada responen. Teknik ini dipandang relevan untuk 
memberikan dukungan terhadap pengujian konsep yang bersifat konfirmasi karena datanya 
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berkecenderungan untuk memberikan dukungan atau penolakan terhadap hipotesis yang 
dirumuskan. 
Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data yang terdapat dalam kuesioner 
pada bagian identitas responden. Hal ini meliputi, nama responden, jenis kelamin, pendidikan 
terakhir, pekerjaan, penghasilan perbulan, pengeluaran perorang, kunjungan terakhir dan 
motivasi. Pertimbangan menggunakan identitas responden adalah untuk menggambarkan 
karakteristik responden dalam penelitian ini.  
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan Tabel IV.1 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden adalah perempuan yaitu sejumlah 80 orang (46,7%). 
Tabel IV.1   
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 
Laki- laki 70 46.7 
Perempuan 80 53.3 
Total 150 100 
               Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Saat ini 
Berdasarkan Tabel IV.2 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 









Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 
Pendidikan Sekarang Jumlah Responden 
Persentase 
(%) 
SMA atau Sederajad 39 26.0 
D1 – D3 38 25.3 
D4/ Sarjana 58 38.7 
S2 – S3 15 10.0 
Total 150 100 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Berdasarkan Tabel IV.3 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden adalah Pelajar/ Mahasiswa sejumlah 82 orang (54,7%). 
Tabel IV.3 





Pelajar/ Mahasiswa 82 54.7 
Pegawai swasta/ PNS 55 36.7 
Wiraswasta 13 8.7 
Total 150 100 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
4. Deskripsi Responden Berdasarkan Penghasilan 
Berdasarkan Tabel IV.4 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 






Deskripsi Responden Berdasarkan Penghasilan 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
5. Deskripsi Responden Berdasarkan Pengeluaran per orang 
Berdasarkan Tabel IV.5 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden melakukan pengeluaran sebesar Rp 10.000 – Rp 19.999 yaitu sejumlah 53 
orang (35,3%). 
Tabel IV.5 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pengeluaran per orang 
 







Kurang dari Rp 1.000.000 54 36.0 
Rp 1.000.000 - Rp 1.999.999 56 37.3 
Rp 2.000.000 - Rp 2.999.999 13 8.7 
Rp 3.000.000 - Rp 3.999.999 9 6.0 
Rp 4.000.000 - Rp 4.999.999 4 2.7 
Di atas Rp 4.999.999 14 9.3 
Total 150 100 




Kurang dari Rp 10.000 10 6.7 
Rp 10.000 - Rp 19.999 53 35.3 
Rp 20.000 - Rp 29.999 33 22.0 
Rp 30.000 - Rp 39.999 6 4.0 
Di atas Rp 39.999 48 32.0 
Total 150 100 
36 
 
6. Deskripsi Responden Berdasarkan Kunjungan terakhir 
Berdasarkan Tabel IV.6 dibawah ini dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden melakukan kunjungan terakhir lebih dari 1 bulan yang lalu yaitu sejumlah 
82 orang (54,7%). 
Tabel IV.6 
Deskripsi Responden Berdasarkan Kunjungan terakhir 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
7. Deskripsi Responden Berdasarkan Motivasi 
Berdasarkan Tabel IV.7 dibawah ini dapat diketahui bahwa motivasi sebagian 
besar adalah sejumlah 56 orang (37,3%). 
Tabel IV.7 
Deskripsi Responden Berdasarkan Motivasi 
 







Ini kunjungan pertama saya 25 16.7 
Kurang dari 1 minggu yang 
lalu 
14 9.3 
7 - 14 hari yang lalu 12 8.0 
15 - 30 hari yang lalu 17 11.3 
Lebih dari 1 bulan yang lalu 82 54.7 





Rasa yang enak 3 2.0 
Suasana yang nyaman 52 34.7 
Mencoba sesuatu yang baru 56 37.3 
Rekomendasi teman 22 14.7 
Lainnya 17 11.3 





B.  Uji Kelayakan Data  
Pengujian instrumen ini menggunakan pengujian validitas dan reliabilitas data penelitian. 
Ini bertujuan unuk mengetahui ketepatan dan kehandalan data. Dengan demikian hasil yang 
diperoleh mampu menggambarkan fenomena yang diukur dalam penelitian ini.  
1. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk menentukan sah atau valid tidaknya kuesioner. 
Kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dikarenakan 
konstruk yang hendak diuji merupakan pengujian kembali dari penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya, dimana pada penelitian sebelumnya telah berhasil 
mengidentifikasi faktor-faktor yang membentuk konstruk maka dalam penelitian ini 
teknik analisis yang dipakai dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis 
(CFA), dengan bantuan paket perangkat lunak program AMOS, hasilnya dapat dilihat 















Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
Variabel/ Dimensi Item Factor 
Loading 
Keterangan 
Interior Desain Id 1 0,686 Valid  
 Id 2 0,806 Valid 
 Id 3 0,567 Valid 
Ambience a 1 0,693 Valid 
 a 2 0,777 Valid 
 a 3 0,734 Valid 
 a 4 0,787 Valid 
Spatial Layout Sl 1 0,604 Valid 
 Sl 2 0,762 Valid 
 Sl 3 0,806 Valid 
Human Element h 1 0,878 Valid  
 h 2 0,834 Valid 
 h 3 0,845 Valid 
Perceived Value pv 1 0,803 Valid 
 pv 2 0,748 Valid 
 pv 3 0,677 Valid 
 Pv 4 0,721 Valid 
Attitude Towards Impulse Buying ib 1 0,877 Valid 
 ib 2 0,858 Valid 
 ib 3 0,845 Valid 
 ib 4 0,791 Valid 
Behavioral Intention Towards 
Impulse buying  bi 1 
0,615 Valid 
 bi 2 0,844 Valid 
 bi 3 0,634 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
Berdasarkan Tabel IV.8 hasil uji validitas dengan jumlah 150 responden, 
terlihat dari semua variabel, variabel dimensi interior desain (id) yang terdiri dari 3 item, 
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variabel dimensi ambience (a) terdiri dari 4 item, variabel dimensi spatial layout (sl) 
yang terdiri dari 3 item, variabel dimensi human elemen (he) terdiri dari 3 item, variabel 
perceived value (pv) yang terdiri dari 4 item, variabel attitude towards impulse buying 
(ib) terdiri dari 4 item, serta variable behavioral intention towards impulse buying  (bi) 
terdiri dari 3 item adalah valid karena memiliki nilai loading factor > 0,50. 
2. Uji Reliabilitas  
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah pengujian reliabilitas yang 
bertujuan untuk mengetahui konsistensi item-item pertanyaan yang digunakan.  






 = 0,731 






 = 0,836 






 = 0,771 






 = 0,889 






 = 0,827 






 = 0,908 






 = 0,744 
Hasil dari uji reliabilitas dining atmospherics (interior desain), dining atmospherics 
(spatial layout), dan behavioral intention towards impulse buying nilai koefisiennya 0,6 – 0,799 
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dikatakan reliabilitas dapat diterima. Sedangkan hasil uji reliabilitas dining atmospherics 
(ambience) dining atmospherics (human elemen), perceived value, dan attitude towards impulse 
buying  hasilnya 0,8 – 1,0 maka dikatakan reliabilitas baik Sekaran (2006). 
 
C. Uji Analisis Model  
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). 
Pada metode ini ada beberapa tahapan yang diuji diantaranya, uji kecukupan sampel, uji 
normalitas, uji Outliers dan Uji Goodness of-Fit.  
1. Asumsi Kecukupan Sampel  
Sampel merupakan bagian yang mewakili populasi, dalam penelitian ini sampel yang 
digunakan adalah konsumen Restoran Double Decker yang telah melakukan kunjungan 
sebanyak satu kali dan berniat untuk melakukan kunjungan selanjutnya. Pengambilan jumlah 
sampel sebanyak 150 responden dikarenakan jumlah ini telah memenuhi syarat dan prosedur 
Maximum Likelihood Extimation Hair et al., (1998)  
2. Asumsi Normalitas 
Hasil uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada critical 
ratio (cr) skewness dan critical ratio (cr) kurtosis. Normalitas univariate dapat dilihat apabila 
nilai critical ratio (cr) skewness di bawah 2,58. Sedangkan normalitas multivariate dapat 
dilihat apabila nilai critical ratio (cr) kurtosis di bawah 7 Ghozali (2012). Berdasarkan hasil 
pengujian yang telah dilakukan, maka diperoleh data output untuk normalitas dalam 








Hasil Uji Normalitas 
Variabel min max skew c.r. kurtosis c.r. 
bi3 3.000 5.000 -.158 -.790 -.949 -2.373 
bi2 3.000 5.000 -.080 -.400 -.516 -1.291 
bi1 3.000 5.000 -.102 -.511 -.584 -1.460 
ib1 3.000 5.000 -.214 -1.072 -.876 -2.189 
ib2 3.000 5.000 -.245 -1.223 -.744 -1.860 
ib3 3.000 5.000 -.126 -.629 -.682 -1.706 
ib4 3.000 5.000 -.207 -1.035 -.941 -2.353 
pv1 3.000 5.000 -.324 -1.622 -.659 -1.646 
pv2 3.000 5.000 -.403 -2.013 -.713 -1.784 
pv3 3.000 5.000 -.278 -1.389 -.698 -1.745 
pv4 3.000 5.000 -.011 -.053 -.174 -.434 
h1 2.000 5.000 -.300 -1.502 -.003 -.008 
h2 2.000 5.000 -.294 -1.471 -.138 -.344 
h3 2.000 5.000 -.259 -1.297 .079 .198 
sl1 3.000 5.000 -.304 -1.522 -.770 -1.924 
sl2 3.000 5.000 -.191 -.953 -.769 -1.923 
sl3 3.000 5.000 -.500 -2.499 -.943 -2.357 
a1 3.000 5.000 -.077 -.385 -.874 -2.185 
a2 3.000 5.000 -.150 -.752 -.735 -1.838 
a3 3.000 5.000 -.139 -.694 -.874 -2.185 
a4 3.000 5.000 .047 .235 -.789 -1.971 
id3 3.000 5.000 -.062 -.312 -.784 -1.961 
id2 2.000 5.000 -.259 -1.293 -.259 -.647 
id1 3.000 5.000 -.105 -.526 -.497 -1.244 
Multivariate  
    
32.606 5.652 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
Data tersebut menunjukkan secara univariate seluruh item tidak ada yang memiliki 
nilai (cr) skewness yang lebih kecil dari 2,58 dan beberapa nilai (cr) kurtosis tidak diatas 7 
sehingga dapat dikatakan secara multivariate data terdistribusi secara normal.   
3. Uji Outliers  
Uji terhadap outliers dilakukan dengan menggunakan kriteria Jarak 
Mahalanobis pada tingkat p < 0,001. Jarak Mahalanobis itu dievaluasi dengan 
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menggunakan 2 pada derajat bebas sebesar jumlah variabel indikator yang digunakan 
dalam penelitian Ferdinand (2002). Tabel IV.10 berikut menyajikan hasil evaluasi 
Jarak Mahalanobis. 
Tabel IV.10 
Hasil Uji Outliers 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
131 49.863 .001 .198 
39 48.639 .002 .040 
4 45.068 .006 .056 
31 44.665 .006 .016 
47 41.807 .014 .055 
116 38.625 .030 .293 
34 38.617 .030 .165 
123 37.906 .035 .165 
100 37.694 .037 .109 
80 37.109 .043 .110 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
Hasil uji outlier menunjukkan bahwa tidak ada outliers karena tidak ada nilai 
mahalanobis distance yang melebihi 51,178. Oleh karena itu, sampel yang akan digunakan 
dalam penelitian ini tetap 150 sampel. 
4. Asumsi Goodness of Fit Model 
 Pengujian dengan menggunakan analisis SEM terdapat indeks yang 
digunakan untuk mengukur tingkat kesesuaian antara model yang disajikan dan data 
yang disajikan. Pengukuran kesesuaian goodness of fit dibutuhkan sebelum menguji 







Hasil Goodness-of-Fit Model 
Indeks Cut off Value Hasil Model Keterangan 





GFI ≥ 0.90 0,869 marginal 
RMSEA < 0.08 0,031 fit 
AGFI ≥ 0.90 0,839 marginal 
TLI ≥ 0.90 0,974 fit 
CFI ≥ 0.90 0,977 fit 
NFI ≥ 0.90 0,841 marginal 
CMIN/DF ≤ 2 1,141 fit 
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
Hasil analisis SEM pada model penelitian tersebut menujukkan bahwa hanya 
kriteria RMSEA, TLI, CFI dan CMIN/DF dalam model penelitian ini menunjukkan tingkat 
kesesuaian baik. Sedangkan GFI, AGFI dan NFI menunjukkan tingkat kesesuaian yang 
marginal. Kemungkinan hasil marginal ini dikarenakan jumlah sampel yang kurang banyak. 
Apabila jumlah sampel ditambah maka nilai GFI, AGFI dan NFI semakin baik/fit Ferdinand 
(2006). Selain itu kemampuan GFI, AGFI, dan NFI dalam mengindikasi kecocokan suatu 
model kurang kuat jika dibandingkan dengan indikator lainnya, oleh karena itu nilai 
marginal pada GFI, AGFI, dan NFI dapat diabaikan jika indikator lainnya menunjukkan 
kriteria fit. Secara keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut mengindikasikan bahwa 
















5. Uji Hipotesis  
Setelah kriteria goodness of fit sudah memenuhi kriteria, maka tahapan selanjutnya 
yang dilakukan adalah uji hipotesis yang ditunjukkan oleh nilai regression weight. 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan 150 sampel, Tabel IV.12 berikut ini 












Hasil Regression Weight 
   















































.213 .077 2.753 .006 par_24 
        
Sumber: Data primer yang diolah (2017). 
Berdasarkan tabel IV.12 diatas, maka selanjutnya akan dijelaskan hasil dari masing-
masing uji hipotesis. Pada penelitian ini ada empat hipotesis diantaranya hubungan antara 
dining atmospherics dengan attitude towards impulse buying, attitude towards impulse 
buying dengan behavioral intention towards impulse buying, dining atmospherics dengan 
perceived value, dan perceived value dengan attitude towards impulse buying. Berikut ini 
akan dijelaskan masing- masing hubungan hipotesis tersebut: 
1) Pengaruh Dining Atmospherics terhadap Attitude Towards Impulse Buying 
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Hasil uji regresi antara dining atmospherics dan attitude towards impulse buying 
mengindikasi bahwa dining atmospherics berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
attitude towards impulse buying (β=0,745; S.E=0,269; C.R=2,768). Ini dapat diartikan 
bahwa semakin besar dining atmospherics restoran Double Decker maka akan semakin 
besar pula attitude towards impulse buying terhadap restoran Double Decker. Hasil yang 
diperoleh dari penelitian ini menunjukkan bahwa dining atmospherics dan attitude 
towards impulse buying cenderung memiliki hubungan, sehingga H1 diterima.  
Fenomena yang terjadi pada penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya 
bahwa dining atmospherics berpengaruh positif terhadap attitude towards impulse 
buying. Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Kancen dan Anne 
(2002), atmosfer memiliki pengaruh terhadap impulse buying. Meskipun penelitian ini 
dalam konteks yang berbeda namun hasilnya memberikan fakta bahwa pengaruh dining 
atmospherics terhadap impulse buying cenderung memiliki pengaruh yang positif.  
Hasil pengaruh positif dan signifikan yang diperoleh dari penelitian ini dapat 
digunakan sebagai dasar dalam meningkatkan strategi pemasaran ke depan oleh restoran 
Double Decker. Untuk menciptakan attitude towards impulse buying, restoran Double 
Decker dapat menambah keunikan dari dining atmospherics yang telah ada, memberikan 
pelayanan yang baik, bersedia untuk membantu pelanggan, serta memperhatikan 
penampilan fasilitas fisik seperti area parkir, peralatan dan personil dari perusahaan.   
2) Pengaruh Attitude Towards Impulse Buying terhadap Behavioral Intention 
Towards Impulse Buying 
Hasil uji regresi antara attitude towards impulse buying dan behavioral 
intention towards impulse buying mengindikasi bahwa attitude towards impulse 
buying berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention towards 
impulse buying (β=0,213; S.E=0,077; C.R=2,753). Ini dapat diartikan bahwa 
semakin tinggi attitude towards impulse buying di restoran Double Decker maka 
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akan semakin besar pula behavioral intention towards impulse buying terhadap 
restoran Double Decker. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa impulse buying dan behavioral intention cenderung memiliki hubungan, 
sehingga H2 diterima.  
Fenomena yang terjadi pada penelitian ini mendukung penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Kancen dan Anne (2002), hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan impulse buying 
terhadap minat behavioral. Meskipun penelitian ini dalam konteks yang berbeda 
namun hasilnya memberikan fakta bahwa pengaruh impulse buying terhadap 
behavioral intention cenderung memiliki pengaruh yang positif.  
Hasil pengaruh positif dan signifikan yang diperoleh dari penelitian ini 
dapat digunakan sebagai dasar dalam meningkatkan strategi pemasaran ke depan 
oleh restoran Double Decker. Untuk menciptakan attitude towards impulse 
buying, restoran Double Decker dapat memberikan pelayanan yang baik, serta 
memberikan fasilitas yang baik untuk meningkatkan behavioral intention towards 
impulse buying.    
3) Pengaruh Dining Atmospherics terhadap Perceived Value  
Hasil uji regresi antara dining atmospherics dan perceived value mengindikasi 
bahwa dining atmospherics berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value 
(β=0,486; S.E=0,179; C.R=2,713). Ini dapat diartikan bahwa semakin besar dining 
atmospherics pada restoran Double Decker maka akan semakin besar pula perceived 
value terhadap restoran Double Decker. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa dining atmospherics dan perceived value cenderung memiliki 
hubungan, sehingga H3 diterima.  
Fenomena yang terjadi pada penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh Baker et al., (2002), hasilnya menunjukkan bahwa dining 
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atmospherics terbukti berpengaruh positif terhadap persepsi konsumen tentang produk 
dagangan toko. Meskipun konteks penelitian ini berbeda namun hasilnya memberikan 
fakta bahwa pengaruh dining atmospherics terhadap perceived value cenderung memiliki 
pengaruh yang positif.  
Hasil pengaruh positif dan signifikan yang diperoleh dari penelitian ini dapat 
digunakan sebagai dasar dalam meningkatkan strategi pemasaran ke depan oleh restoran 
Double Decker. Untuk menciptakan perceived value, restoran Double Decker dapat 
meningkatkan fasilitas yang ada didalamny dan menambah kapasitas ruang yang penting 
untuk menciptakan dining atmospherics yang lebih baik lagi.    
4) Pengaruh Perceived Value terhadap Attitude Towards Impulse Buying 
Hasil uji regresi antara perceived value dan attitude towards impulse 
buying mengindikasi bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap attitude towards impulse buying (β=0,340; S.E=0,153; C.R=2.228). Hal 
tesebut dapat diartikan bahwa semakin tinggi perceived value di restoran Double 
Decker maka akan semakin besar pula attitude towards impulse buying terhadap 
restoran Double Decker. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan 
perceived value dan attitude towards impulse buying cenderung memiliki 
hubungan, sehingga H4 diterima.  
Fenomena yang terjadi pada penelitian ini mendukung penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Qin dan Prybutok (2010). Hasil dari penelitian 
ini menunjukkan dampak yang positif dan signifikan perceived value terhadap 
attitude towards impulse buying. Meskipun konteks penelitian ini berbeda namun 
hasilnya memberikan fakta bahwa pengaruh perceived value terhadap attitude 
towards impulse buying cenderung memiliki pengaruh yang positif.  
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Hasil pengaruh positif dan signifikan yang diperoleh dari penelitian ini 
dapat digunakan sebagai dasar dalam meningkatkan strategi pemasaran ke depan 
oleh restoran Double Decker. Untuk menciptakan perceived value, restoran 
Double Decker dapat menambah varian menu makanan yang sudah dimilikinya 
karena perceived value yang baik akan mampu meningkatkan attitude towards 






















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Bab ini bertujuan untuk memaparkan simpulan dan implikasi hasil penelitian guna 
memberikan pemahaman mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan dan peluang untuk 
penelitian selanjutnya. Dalam bab ini juga mengungkap keterbatasan penelitian untuk menjelaskan 
tingkat generalisasi temuan dari studi ini. Secara keseluruhan, pembahasan dalam bab ini diharapkan 
dapat memberi pemahaman mengenai daya terap model yang memerlukan kecermatan jika di aplikasi 
pada setting penelitian yang berbeda. 
 
A. Kesimpulan 
Kesimpulan penelitian dimaksudkan untuk mempermudah pemahaman mengenai hasil 
dari penelitian ini. Dalam sub bab ini akan dipaparkan secara singkat mengenai hasil penelitian. 
Hasil pengujian mediasi mengindikasi dari membandingkan beberapa model penelitian 
didapatkan hasil bahwa model penelitian yang paling merepresentasikan data dalam studi ini yaitu 
partially mediated model. Langkah selanjutnya kemudian dilakukan pengujian hipotesis dan 
didapatkan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antar variabel dalam empat 
interaksi hubungan. Hubungan antar variabel yang dimaksud antara lain: (1) dining atmospherics 
dengan attitude towards impulse buying, (2) attitude towards impulse buying dengan behavioral 
intention towards impulse buying, (3) dining atmospherics dengan perceived value, (4) perceived 
value dengan attitude towards impulse buying..  
Dari hasil studi ini dapat disimpulkan bahwa variabel dining atmospherics, perceived 
value, dan attitude towards impulse buying mempengaruhi sikap behavioral intention towards 
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impulse buying yang diimplementasikan pada restoran Double Decker Solo Baru. Hal ini 
memberikan pemahaman bagi pihak restoran Double Decker Solo Baru untuk mencermati 
peningkatan nilai pelanggan (perceived value), peningkatan pembelian tanpa direncanakan 
(attitude towards impulse buying), menciptakan dining atmospherics di benak konsumen dan 
membangun kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi behavioral intention towards impulse 
buying. Untuk meningkatkan hal tersebut diperlukan pemberian stimulus bagi konsumen 
sehingga dapat mempengaruhi behavioral intention towards impulse buying terhadap 
perusahaan. 
Dining atmospherics dapat ditingkatkan dengan melalui peningkatan dimensi-dimensi 
dining atmospherics. Stimulus yang disarankan untuk meningkatkan dining atmospherics antara 
lain: interior desain dengan menambah interior dan furniture yang unik sehingga  menarik 
konsumen untuk berkunjung ke Restoran Double Decker, meningkatkan ambience yang berupa 
memberikan pencahayaan yang baik, sehingga memberikan kesan yang hangat serta menyajikan 
harmoni musik untuk menambah kenyamanan di dalam ruang yang ada dari di Restoran Double 
Decker Solo Baru. Selanjutnya meningkatkan spatial layout  dengan memberikan jarak antara 
tempat duduk yang satu dengan yang lainnya agar privasi makan antara konsumen yang satu 
dengan yang lainnya tetap terjaga, kemudian meningkatkan human elemen dengan 
memperhatikan penampilan karyawan yang rapi, peningkatan fasilitas fisik perusahaan 
(bangunan, area parkir, ruang tunggu, armada bus dan lain-lain) karena selama ini untuk area 
parkir Restoran Double Decker Solo Baru kurang memadai.  
Dalam meningkatkan perceived value, perusahaan dapat melakukan upaya-upaya dengan 
selalu konsisten memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen sehingga akan memberikan 
kesan baik di benak konsumen dan mampu meningkatkan citra baik perusahaan, menambah 
varian menu dari makanan, dan tetap menjaga kualitas rasa dari makanan yang tersedia di 
restoran Double Decker.  
Selanjutnya untuk meningkatkan sikap pembelian tak terduga (attitude towards impulse 
buying) stimulus yang disarankan antara lain meningkatkan keunikan dari Restoran Double 
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Decker, memberikan promosi- promosi yang menarik, menciptakan keunikan seragam yang 
digunakan pegawai, meningkatkan meningkatkan kenyamanan konsumen saat berkunjung ke 
restoran Double Decker, dan berupaya memberikan layanan yang baik dan fasilitas fisik yang 
bagus sehingga akan membuat konsumen merasa puas kepada perusahaan. 
Behavioral intention towards impulse buying dapat dibangun perusahaan dengan 
memberikan stimulus-stimulus antara lain kemampuan kualitas layanan yang baik, kemampuan 
kinerja perusahaan yang baik, kemampuan pelayanan yang baik serta kemampuan memberikan 
kenyamanan kepada konsumen ketika menggunakan jasa perusahaan. Behavioral intention 
towards impulse buying juga dapat dibangun dari kesan konsumen atas fasilitas fisik yang 
dimiliki perusahaan yang disediakan untuk melayani konsumen. 
Diharapkan dengan memberikan stimulus-stimulus tersebut, akan meningkatkan dining 
atmospherics, perceived value, attitude towards impulse buying, dan behavioral intention 
towards impulse buying terhadap konsumen yang berkunjung ke Restoran Double Decker. 
 
B. Implikasi Studi 
Studi ini diharapkan mampu memberikan implikasi baik secara teoritis, praktis, 
metodologis dan implikasi bagi studi lanjutan. Melalui keempat aspek ini diharapkan dapat 
memberikan pemahaman terkait tanggung jawab ilmiah dalam upaya untuk mengembangkan 
teori-teori sesuai dengan bidang studi yang menjadi tanggung jawab peneliti. Selain itu, implikasi 
studi ini juga diharapkan dapat memberikan masukan kepada pemasar mengenai upaya-upaya 
yang sebaiknya dilakukan terkait dengan permasalahan yang diteliti. 
1. Implikasi Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman bagi para akademisi terkait 
dengan konsep loyalitas konsumen. Hal tersebut didasarkan pada keragaman yang terdapat 
dalam penelitian ini yang memberikan perspektif yang berbeda dari studi terdahulu. Melalui 
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penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan diskusi yang selanjutnya dapat 
dikembangkan dan diuji lagi pada setting penelitian yang berbeda. 
 
2. Implikasi Praktis 
Studi ini diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada pemasar terkait dengan 
konsep behavioral intention. Pemahaman terhadap konsep behavioral intention dapat 
memberikan perspektif yang lebih luas pada para pemasar yang dapat digunakan untuk 
mendesain stimulus-stimulus yang dimungkinkan dapat meningkatkan behavioral intention. 
Stimulus-stimulus yang dimaksud adalah yang terkait dengan upaya untuk membentuk 
behavioral intention. Hal ini perlu dicermati sebab pendesainan stimulus-stimulus tersebut 
secara berlebihan dapat berdampak pada ketidak efektifan strategi pemasaran yang 
dikembangkan. 
3. Implikasi Metodologis 
Penelitian ini dilakukan dengan metode yang terstruktur. Metode penelitian yang 
meliputi alat pengukuran dan pengujian statistik telah teruji melalui prosedur yang rigid. 
Dengan demikian sumber dan kebenarannya dapat ditelusuri secara ilmiah. Hal ini diharapkan 
memberi pemahaman kepada peneliti untuk memanfaatkannya sebagai pertimbangan dalam 
mendesain metode riset yang digunakan untuk pengujian model yang ingin diteliti. 
4. Implikasi bagi Studi Lanjutan 
Obyek amatan pada studi ini difokuskan pada jasa kuliner, sehingga berdampak pada 
generalisasi studi yang bersifat terbatas. Hal ini memberikan peluang bagi studi lanjutan 
untuk mengembangkan model pada konteks yang lebih luas. Namun demikian, diperlukan 
kehati–hatian dalam mencermati karakteristik yang melekat pada obyek amatan studi. 
 
C. Keterbatasan Penelitian 
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Studi ini memiliki obyek amatan yang terfokus pada bisnis kuliner restoran Double 
Decker Solo Baru sehingga berdampak pada terbatasnya generalisasi studi. Dengan demikian 
untuk mengaplikasikan studi ini pada konteks yang berbeda, diperlukan perhatian dalam 
mencermati karakteristik produk yang melekat pada obyek yang digunakan dalam penelitian. Hal 
ini diperlukan agar tidak terjadi bias dalam hasil-hasil pengujian yang dapat berdampak pada 
kekeliruan dalam memahami implikasi penelitian. Meskipun terdapat keterbatasan dalam studi 
ini yang menyebabkan ketidakmampuan model untuk digeneralisasi pada segala situasi, namun 
dengan prosedur pengujian yang terstruktur diharapkan tidak mengurangi derajad keyakinan 
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Yth. Bapak/ Ibu/ Sdr./ Sdri, 
Saya Rizky Ayu Khoiriyana mahasiswi  Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret Jurusan Magister 
Manajemen. Saat ini saya sedang menyusun tesis dengan judul “Pengaruh Dining Atmospherics 
Perceived Value, Attitude Towards Impulse Buying Customer dan Behavioral Intention Towards 
Impulse Buying (Studi Pada Restoran Double Decker  Solo Baru)”, sebagai salah satu syarat untuk 
memperoleh gelar Pasca Sarjana - Magister Manajemen. Kiranya Bapak/ Ibu/ Sdr./ Sdri berkenan 
meluangkan waktu, untuk mengisi dan menjawab kuesioner secara jujur dan terbuka. Kerahasiaan 
hasil kuesioner ini akan sangat dijaga, maka dari itu identitas diri tidak perlu dicantumkan. Atas 





Petunjuk pengisian : Bacalah pertanyaan dengan seksama dan berikan tanda silang (X) pada 
jawaban anda. 
 







2. Background pendidikan anda? 
a. SD – SMP atau sederajat 
b. SMA atau sederajat 
c. D1 – D3 
d. D4/Sarjana 
e. S2 – S3 
 
3. Jenis pekerjaan anda? 
a. Pelajar/Mahasiswa 
b. Pegawai Swasta / PNS 
c. Ibu Rumah Tangga 
d. Wiraswasta  




4. Pendapatan anda per bulan? 
a. Kurang dari Rp 1.000.000 
b. Rp 1.000.000 – Rp 1.999.999 
c. Rp 2.000.000 – Rp 2.999.999 
d. Rp 3.000.000 – Rp 3.999.999 
e. Rp 4.000.000 – Rp 4.999.999 
f. Di atas Rp 4.999.999 
 
 
5. Jumlah pengeluaran per orang ketika berkunjung ke Restoran Double Decker dalam 
sekali kunjungan? 
a. Kurang dari Rp 10.000 
b. Rp 10.000 – 19.999 
c. Rp 20.000 – Rp 29.999 
d. Rp 30.000 – Rp 39.999 
e. Di atas Rp 39.999 
 
6. Kapan anda terakhir mengunjungi Restoran Double Decker? 
a. Ini kunjungan pertama saya 
b. Kurang dari 1 minggu yang lalu 
c. 7 – 14 hari yang lalu 
d. 15 – 30 hari yang lalu 
e. Lebih dari 1 bulan yang lalu 
 
7. Motivasi berkunjung ke Restoran Double Decker? 
a. Rasa yang enak 
b. Suasana yang nyaman 
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c. Mencoba sesuatu yang baru 
d. Harganya tidak mahal 
e. Rekomendasi teman 

















BAGIAN II  
Petunjuk pengisian : Pada bagian ini anda diminta untuk melengkapi pernyataan yang 
diajukan dengan pendapat anda. Berilah tanda silang (X) pada kolom skala yang paling 
menggambarkan pendapat anda terhadap pernyataan yang diajukan. 
Perhatikan keterangan berikut: 
STS : Sangat Tidak Setuju
  
N : Netral  SS : Sangat Setuju 
TS : Tidak Setuju S : Setuju 
 
 



































































































Tabulasi Data Kuesioner (ID, A, SL, H) 
 
No. Responden ID1 ID2 ID3 A1 A2 A3 A4 SL1 SL2 SL3 H1 H2 H3 
1 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
65 
 
2 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 
3 3 5 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 
4 5 4 4 3 3 4 3 5 5 5 5 5 3 
5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 
6 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 
7 5 4 4 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 
8 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
9 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 
10 3 4 4 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 
11 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 
12 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 
13 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
14 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
15 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 
16 4 4 4 3 5 3 3 5 4 4 4 4 4 
17 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
19 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 
20 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
21 4 4 4 5 3 3 3 4 3 3 4 4 4 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 
23 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 
24 4 4 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 4 
25 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
27 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 3 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
31 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 5 
66 
 
32 4 4 4 5 5 5 3 4 5 5 4 5 5 
33 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 
36 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
37 4 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 
40 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
41 5 5 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 
42 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
43 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 
44 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 4 3 4 
45 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
46 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
47 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 
48 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 
50 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 
51 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 
52 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 
53 3 3 3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 
54 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
56 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 
57 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
58 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 
59 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
60 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
61 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 
67 
 
62 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 
63 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 
64 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 2 2 
65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
66 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
67 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
69 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 4 3 
70 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
71 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
72 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
73 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 
74 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 
75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 
76 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 
77 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 
78 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4 
79 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
80 3 3 5 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 
81 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
82 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
83 4 4 4 5 5 3 3 4 4 3 4 4 4 
84 4 4 3 3 3 3 3 5 5 4 4 5 4 
85 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 5 4 5 
86 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 
87 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 3 
88 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 
89 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 
90 3 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
91 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
68 
 
92 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 5 3 3 
93 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 
94 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 3 4 3 
95 5 5 3 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 
96 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
97 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 
98 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
99 4 4 4 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 
100 5 5 3 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 
101 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
102 5 3 5 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 
103 5 3 5 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 
104 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 
105 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 
106 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
107 3 4 4 3 3 3 3 5 5 4 4 4 4 
108 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
109 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
110 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
111 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 
112 5 3 5 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 
113 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 
114 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
115 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 
116 5 3 5 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4 
117 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 
118 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 3 4 
119 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 
120 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
121 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 
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122 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
123 4 4 4 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 
124 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
125 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
126 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
127 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
128 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 
129 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
130 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
131 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 
132 3 2 3 5 5 5 5 4 3 3 4 5 4 
133 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
134 4 4 4 4 4 4 3 5 3 3 5 5 5 
135 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 
136 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4 4 
137 4 4 4 3 5 5 3 5 5 5 4 4 4 
138 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 
139 4 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 
140 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 
141 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 3 
142 4 4 4 4 5 4 5 5 3 5 4 5 4 
143 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 5 4 
144 4 4 4 3 3 3 3 4 3 5 4 4 4 
145 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
146 5 5 5 3 5 5 3 4 5 5 5 5 5 
147 3 3 3 3 5 5 3 3 4 4 4 4 4 
148 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
149 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 
150 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
 





















Tabulasi Data Kuesioner (PV, IB, BI) 
 
No. Responden PV1 PV2 PV3 PV4 IB1 IB2 IB3 IB4 BI1 BI2 BI3 
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1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
7 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 
8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
9 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 
10 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
12 5 4 4 5 3 3 3 3 3 5 5 
13 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
14 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 3 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
18 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 
19 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 3 
20 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
21 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
23 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
24 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 
25 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
26 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
27 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
29 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
72 
 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
31 4 4 4 4 3 3 3 3 5 5 5 
32 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 
33 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 3 
34 5 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 
35 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 
36 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 
39 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 5 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
41 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
43 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
44 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 3 
45 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 
46 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 
47 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 
48 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
49 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 
51 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 
52 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 5 
53 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 
54 4 4 3 3 4 4 4 3 4 5 5 
55 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 
56 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
57 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 
58 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 
59 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
73 
 
60 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
61 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 4 4 3 4 5 5 4 5 3 3 5 
63 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 5 
64 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 
65 4 5 4 4 4 4 4 5 4 3 3 
66 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
67 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
68 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 
69 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 
70 5 4 5 4 3 3 4 3 5 4 4 
71 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 
72 4 3 3 4 4 4 5 3 5 3 3 
73 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
74 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
75 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
76 4 4 3 4 4 4 5 4 5 3 4 
77 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
78 4 5 5 4 4 4 5 5 3 3 3 
79 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
80 5 5 3 3 5 5 5 5 4 3 4 
81 4 5 5 3 4 4 4 5 4 4 5 
82 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
83 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 
84 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 
85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
86 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
88 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
89 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
74 
 
90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
91 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 
92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
93 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
94 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
95 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
96 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
97 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
98 5 5 4 4 3 4 3 3 5 5 5 
99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
100 3 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 
101 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 
102 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
103 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 
104 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 
105 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 
106 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 
107 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 
108 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
109 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 
110 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
111 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
112 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
113 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 
114 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 
115 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 
116 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
117 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
118 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 
119 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
75 
 
120 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
121 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 
122 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
123 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
124 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 
125 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 
126 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 
127 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 
128 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 
129 4 5 4 4 3 3 3 3 5 4 4 
130 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
131 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 
132 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 
133 3 3 3 3 5 5 5 5 4 4 4 
134 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 
135 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
136 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 
137 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
138 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
139 5 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 
140 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 
141 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
142 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
143 3 3 3 3 5 5 5 5 4 4 4 
144 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 
145 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
146 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
147 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 
148 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 
































150 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 










Tabulasi Data Kuesioner (JK, Pd, PK,PDP, JP, TB, M) 
No. Responden JK Pd PK PDP JP TB M 
1 2 3 1 2 1 5 3 
2 2 3 1 1 2 5 6 
3 1 3 2 3 2 1 5 
4 1 3 1 1 3 5 2 
5 2 4 2 2 2 5 3 
6 2 3 1 2 2 5 5 
7 2 3 1 2 2 1 5 
8 1 3 2 2 5 1 3 
9 2 4 4 6 5 1 3 
10 2 2 2 2 5 1 5 
11 1 5 2 2 3 5 6 
12 2 5 2 2 3 5 2 
13 1 2 1 1 2 3 3 
14 2 4 1 1 5 5 2 
15 2 3 1 1 2 4 3 
16 1 5 2 5 5 5 3 
17 1 2 1 1 2 5 2 
18 1 4 1 6 5 5 3 
19 2 2 2 2 2 2 3 
20 1 4 1 1 5 2 6 
21 2 2 1 1 2 1 3 
22 2 3 2 6 4 5 2 
23 1 4 1 2 5 2 2 
78 
 
24 2 3 2 3 4 2 5 
25 1 4 4 4 3 5 2 
26 2 2 1 2 3 2 1 
27 2 4 1 1 2 5 2 
28 1 4 2 2 5 5 2 
29 1 4 1 1 5 2 2 
30 1 5 2 6 5 5 6 
31 2 4 2 2 2 5 2 
32 1 2 1 1 3 3 2 
33 2 2 1 2 5 5 3 
34 2 4 1 1 2 4 2 
35 1 4 2 4 3 5 5 
36 2 4 4 2 1 1 3 
37 2 2 4 3 3 5 3 
38 1 4 1 1 5 5 3 
39 1 2 1 1 3 4 2 
40 1 4 2 4 3 5 3 
41 1 4 1 2 2 5 2 
42 2 2 1 1 1 1 3 
43 1 2 2 3 5 1 6 
44 2 3 1 2 1 5 3 
45 2 3 1 1 2 5 6 
46 1 3 2 3 2 1 5 
47 1 3 1 1 3 5 2 
48 2 4 2 2 2 5 3 
49 2 3 1 2 2 5 5 
50 2 3 1 2 2 5 5 
51 1 3 2 2 5 5 3 
52 2 4 4 6 5 2 3 
53 2 2 2 2 5 2 5 
54 1 5 2 2 3 5 6 
55 2 5 2 2 3 5 2 
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56 1 2 1 1 2 3 3 
57 2 4 1 1 5 5 2 
58 2 4 1 1 2 5 2 
59 1 3 1 1 2 4 3 
60 2 5 2 5 5 5 3 
61 1 2 1 1 2 5 2 
62 1 4 1 6 5 5 3 
63 2 2 2 2 2 5 3 
64 1 4 1 1 5 2 6 
65 1 2 1 1 2 1 3 
66 1 3 2 6 4 5 2 
67 1 4 1 2 5 5 2 
68 2 3 2 3 4 5 5 
69 1 4 4 4 3 5 2 
70 2 2 1 2 3 2 1 
71 2 4 1 1 2 5 2 
72 1 4 2 2 5 5 2 
73 1 4 1 1 5 2 2 
74 1 5 2 6 5 5 6 
75 2 4 2 2 2 5 2 
76 1 2 1 1 3 3 2 
77 2 2 1 2 5 5 3 
78 2 4 1 1 2 4 2 
79 1 4 2 4 3 5 5 
80 2 4 4 2 1 5 3 
81 2 2 4 3 3 3 3 
82 1 4 1 1 5 5 3 
83 2 2 1 1 3 4 2 
84 2 4 2 4 3 5 3 
85 1 4 1 2 2 5 2 
86 2 2 1 1 1 1 3 
87 1 2 2 3 5 1 6 
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88 2 3 1 2 1 5 3 
89 2 3 1 1 2 5 6 
90 1 3 2 3 2 1 5 
91 1 3 1 1 3 5 2 
92 2 4 2 2 2 3 3 
93 2 3 1 2 2 3 5 
94 2 3 1 2 2 5 5 
95 1 3 2 2 5 4 3 
96 1 4 4 6 5 4 3 
97 1 2 2 2 5 5 5 
98 1 5 2 2 3 5 6 
99 2 5 2 2 3 5 2 
100 2 2 1 1 2 3 3 
101 2 4 1 1 5 5 2 
102 2 4 1 1 2 5 2 
103 1 3 1 1 2 4 3 
104 2 5 2 5 5 5 3 
105 1 2 1 1 2 1 2 
106 1 4 1 6 5 1 3 
107 2 2 2 2 2 5 3 
108 1 4 1 1 5 2 6 
109 1 2 1 1 2 1 3 
110 2 3 2 6 4 5 2 
111 2 4 1 2 5 5 2 
112 2 3 2 3 4 4 5 
113 1 4 4 4 3 4 2 
114 2 2 1 2 3 2 1 
115 2 4 1 1 2 5 2 
116 1 4 2 2 5 5 2 
117 1 4 1 1 5 2 2 
118 1 5 2 6 5 5 6 




























120 1 2 1 1 3 3 2 
121 1 2 1 2 5 5 3 
122 2 4 1 1 2 4 2 
123 2 4 2 4 3 5 5 
124 2 4 4 2 1 5 3 
125 2 2 4 3 3 1 3 
126 1 4 1 1 5 1 3 
127 2 2 1 1 3 4 2 
128 2 4 2 4 3 3 3 
129 1 4 1 2 2 3 2 
130 2 2 1 1 1 1 3 
131 1 2 2 3 5 1 6 
132 2 3 1 2 1 5 3 
133 2 3 1 1 2 5 6 
134 1 3 2 3 2 1 5 
135 1 3 1 1 3 4 2 
136 2 4 2 2 2 4 3 
137 2 3 1 2 2 5 5 
138 2 3 1 2 2 5 5 
139 1 3 2 2 5 5 3 
140 2 4 4 6 5 5 3 
141 2 2 2 2 5 1 5 
142 1 5 2 2 3 1 6 
143 2 5 2 2 3 1 2 
144 1 2 1 1 2 3 3 
145 2 4 1 1 5 5 2 
146 2 4 1 1 2 5 2 
147 1 3 1 1 2 4 3 
148 2 5 2 5 5 5 3 
149 1 2 1 1 2 5 2 

















Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 
Laki- laki 70 46.7 
Perempuan 80 53.3 
Total 150 100 
                
Pendidikan 
Pendidikan Sekarang Jumlah Responden Persentase (%) 
SMA atau Sederajad 39 26.0 
D1 – D3 38 25.3 
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D4/ Sarjana 58 38.7 
S2 – S3 15 10.0 







Pelajar/ Mahasiswa 82 54.7 
Pegawai swasta/ PNS 55 36.7 
Wiraswasta 13 8.7 










Kurang dari Rp 1.000.000 54 36.0 
Rp 1.000.000 - Rp 1.999.999 56 37.3 
Rp 2.000.000 - Rp 2.999.999 13 8.7 
Rp 3.000.000 - Rp 3.999.999 9 6.0 












Pengeluaran per orang 




Kurang dari Rp 10.000 10 6.7 
Rp 10.000 - Rp 19.999 53 35.3 
Rp 20.000 - Rp 29.999 33 22.0 
Rp 30.000 - Rp 39.999 6 4.0 
Di atas Rp 39.999 48 32.0 
Total 150 100 
 
Kunjungan terakhir 
Di atas Rp 4.999.999 14 9.3 


















Ini kunjungan pertama saya 25 16.7 
Kurang dari 1 minggu yang lalu 14 9.3 
7 - 14 hari yang lalu 12 8.0 
15 - 30 hari yang lalu 17 11.3 
Lebih dari 1 bulan yang lalu 82 54.7 





Rasa yang enak 3 2.0 
Suasana yang nyaman 52 34.7 
Mencoba sesuatu yang baru 56 37.3 
Rekomendasi teman 22 14.7 
Lainnya 17 11.3 





















KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .788 




KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .788 








 1 2 3 4 5 6 7 
id1       .811 
id2       .792 
id3       .644 
a1  .817      
a2  .768      
a3  .839      
a4  .786      
sl1     .721   
sl2     .846   
sl3     .845   
h1    .901    
h2    .869    
h3    .887    
pv1   .760     
pv2   .713     
pv3   .796     
pv4   .825     
ib1 .871       
ib2 .847       
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ib3 .870       
ib4 .808       
bi1      .766  
bi2      .819  
bi3      .731  
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 



















 = 0,731 






 = 0,836 






 = 0,771 
















 = 0,827 






 = 0,908 



























Assessment of normality (Group number 1) 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
bi3 3.000 5.000 -.158 -.790 -.949 -2.373 
bi2 3.000 5.000 -.080 -.400 -.516 -1.291 
bi1 3.000 5.000 -.102 -.511 -.584 -1.460 
ib1 3.000 5.000 -.214 -1.072 -.876 -2.189 
ib2 3.000 5.000 -.245 -1.223 -.744 -1.860 
ib3 3.000 5.000 -.126 -.629 -.682 -1.706 
ib4 3.000 5.000 -.207 -1.035 -.941 -2.353 
pv1 3.000 5.000 -.324 -1.622 -.659 -1.646 
pv2 3.000 5.000 -.403 -2.013 -.713 -1.784 
pv3 3.000 5.000 -.278 -1.389 -.698 -1.745 
pv4 3.000 5.000 -.011 -.053 -.174 -.434 
h1 2.000 5.000 -.300 -1.502 -.003 -.008 
h2 2.000 5.000 -.294 -1.471 -.138 -.344 
h3 2.000 5.000 -.259 -1.297 .079 .198 
sl1 3.000 5.000 -.304 -1.522 -.770 -1.924 
sl2 3.000 5.000 -.191 -.953 -.769 -1.923 
sl3 3.000 5.000 -.500 -2.499 -.943 -2.357 
a1 3.000 5.000 -.077 -.385 -.874 -2.185 
a2 3.000 5.000 -.150 -.752 -.735 -1.838 
a3 3.000 5.000 -.139 -.694 -.874 -2.185 
a4 3.000 5.000 .047 .235 -.789 -1.971 
id3 3.000 5.000 -.062 -.312 -.784 -1.961 
id2 2.000 5.000 -.259 -1.293 -.259 -.647 
id1 3.000 5.000 -.105 -.526 -.497 -1.244 





















Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
131 49.863 .001 .198 
39 48.639 .002 .040 
4 45.068 .006 .056 
31 44.665 .006 .016 
47 41.807 .014 .055 
116 38.625 .030 .293 
34 38.617 .030 .165 
123 37.906 .035 .165 
100 37.694 .037 .109 
80 37.109 .043 .110 
112 36.614 .048 .106 
72 36.229 .052 .094 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
92 35.808 .057 .090 
7 35.168 .066 .120 
52 34.526 .076 .165 
62 34.410 .078 .122 
103 34.246 .080 .095 
102 33.410 .096 .189 
33 33.345 .097 .139 
12 33.230 .099 .107 
147 33.124 .101 .081 
78 33.051 .103 .057 
87 32.849 .107 .051 
98 32.709 .110 .040 
84 32.612 .113 .029 
132 32.579 .113 .018 
32 32.471 .116 .013 
139 32.304 .120 .011 
146 32.278 .120 .007 
83 31.562 .138 .023 
53 31.417 .142 .019 
86 31.068 .152 .027 
27 31.016 .153 .019 
63 30.996 .154 .012 
142 30.910 .156 .009 
117 30.859 .158 .006 
24 30.690 .163 .005 
69 30.063 .183 .019 
14 29.946 .187 .016 
3 29.479 .203 .035 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
118 29.062 .218 .063 
143 28.968 .221 .054 
119 28.586 .236 .089 
75 28.464 .241 .082 
95 28.427 .242 .063 
35 28.362 .245 .051 
76 28.048 .258 .075 
54 27.672 .274 .122 
130 27.610 .277 .103 
144 27.298 .291 .145 
58 27.165 .297 .143 
43 26.978 .305 .157 
121 26.479 .329 .293 
81 26.379 .334 .278 
136 26.257 .340 .274 
94 26.215 .342 .236 
21 26.088 .349 .235 
44 25.833 .362 .289 
99 25.471 .381 .403 
141 25.452 .382 .350 
64 25.391 .385 .319 
96 25.322 .388 .293 
8 25.106 .400 .337 
90 25.072 .402 .295 
104 24.970 .407 .285 
137 24.695 .422 .361 
73 24.197 .450 .568 
149 23.921 .466 .653 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
29 23.920 .466 .592 
41 23.752 .476 .620 
70 23.681 .480 .596 
128 23.497 .491 .634 
2 23.372 .498 .640 
46 23.238 .506 .651 
140 23.233 .506 .591 
115 23.187 .509 .553 
10 23.093 .514 .543 
6 22.985 .521 .540 
129 22.679 .539 .649 
114 22.650 .541 .603 
9 22.584 .544 .577 
113 22.541 .547 .537 
23 22.214 .566 .659 
67 22.205 .567 .602 
93 22.081 .574 .610 
120 21.932 .583 .631 
97 20.953 .641 .950 
5 20.942 .642 .932 
55 20.912 .644 .915 
79 20.887 .645 .893 
74 20.867 .647 .866 
66 20.576 .664 .916 
71 20.545 .665 .896 
20 20.473 .670 .885 
37 20.429 .672 .864 
134 20.088 .692 .926 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
1 19.976 .698 .926 
138 19.960 .699 .904 
45 19.700 .714 .937 
















Hasil Goodness of Fit 
 Lampiran 8  
 
Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 56 278.284 244 .065 1.141 
Saturated model 300 .000 0   
Independence model 24 1754.808 276 .000 6.358 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .033 .869 .839 .707 
Saturated model .000 1.000   












Default model .841 .821 .977 .974 .977 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .884 .744 .864 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 34.284 .000 79.591 
Saturated model .000 .000 .000 




Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1.868 .230 .000 .534 
Saturated model .000 .000 .000 .000 




Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .031 .000 .047 .979 
Independence model .190 .181 .198 .000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 390.284 412.864 558.879 614.879 
Saturated model 600.000 720.968 1503.191 1803.191 
Independence model 1802.808 1812.485 1875.063 1899.063 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 2.619 2.389 2.923 2.771 
Saturated model 4.027 4.027 4.027 4.839 







Default model 151 160 













Covariances : (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
Perceived Value <--- Service Scape .486 .179 2.713 .007 par_20 
Impulse Buying <--- Perceived Value .340 .153 2.228 .026 par_21 
Impulse Buyinhg <--- Service Scape .745 .269 2.768 .006 par_22 
Interior Design <--- Service Scape 1.000     
Human Elements <--- Service Scape .458 .203 2.253 .024 par_1 
Ambience <--- Service Scape .557 .183 3.044 .002 par_2 
Spatial Layout <--- Service Scape .561 .247 2.271 .023 par_3 
Behavioral Intention <--- Impulse Buying .213 .077 2.753 .006 par_24 
id1 <--- Interior Design 1.000     
id2 <--- Interior Design 1.233 .179 6.902 *** par_4 
id3 <--- Interior Design .965 .171 5.649 *** par_5 
a4 <--- Ambience 1.000     
a3 <--- Ambience 1.136 .141 8.039 *** par_6 
a2 <--- Ambience 1.027 .136 7.557 *** par_7 
a1 <--- Ambience 1.152 .140 8.224 *** par_8 
sl3 <--- Spatial Layout 1.000     
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
sl2 <--- Spatial Layout .879 .127 6.944 *** par_9 
sl1 <--- Spatial Layout .696 .111 6.289 *** par_10 
h3 <--- Human Elements 1.000     
h2 <--- Human Elements 1.018 .087 11.693 *** par_11 
h1 <--- Human Elements 1.051 .085 12.340 *** par_12 
pv4 <--- Perceived Value 1.000     
pv3 <--- Perceived Value 1.052 .143 7.354 *** par_13 
pv2 <--- Perceived Value 1.213 .157 7.704 *** par_14 
pv1 <--- Perceived Value 1.230 .149 8.265 *** par_15 
ib4 <--- Impulse Buying 1.000     
ib2 <--- Impulse Buying 1.014 .086 11.738 *** par_16 
ib1 <--- Impulse Buying 1.064 .092 11.623 *** par_17 
bi1 <--- Behavioral Intention 1.000     
bi2 <--- Behavioral Intention 1.254 .208 6.027 *** par_18 
bi3 <--- Behavioral Intention 1.144 .197 5.802 *** par_19 
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